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AMANDA DELLANIA. Peran Public Relations Dalam Penyelenggaraan 
Program Corporate Social Responsibility di PT. XL Axiata (Dibimbing oleh 
Muhammad Farid dan Moeh. Iqbal Sultan). 
 Tujuan dari penelitian ini adalah: (1) untuk mengetahui alasan PT. XL 
Axiata memilih bidang edukasi sebagai program CSR unggulan; (2) untuk 
mengetahui tindakan berinovasi dan mengatasi hambatan oleh PR dan tim CSR. 
 Penelitian ini dilaksanakan di kantor pusat PT. XL Axiata, Jakarta. 
Adapun informan penelitian ini adalah orang-orang yang ditentukan secara 
purposive sampling yaitu dipilih berdasarkan pertimbangan tertentu bahwa 
mereka dianggap berkompeten untuk menjawab pertanyaan peneliti. Data primer 
diperoleh melalui observasi dan wawancara mendalam dengan para informan. 
Sedangkan data sekunder diperoleh melalui studi pustaka berupa buku-buku, 
jurnal, dan sebagainya yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa XL Future Leaders sebagai program 
CSR unggulan menaruh perhatian lebih pada pengembangan angkatan muda 
berprestasi dari Sabang sampai Merauke dengan tagline “Persembahan XL 
Memajukan Indonesia” yang bertujuan untuk menciptakan regenerasi pemimpin 
di masa depan. Penelitian ini juga menemukan berbagai macam inovasi yang 
digagas oleh tim CSR XL Axiata dalam proses penyelenggaraannya, disertai pula 
dengan cara tim CSR mengatasi hambatan yang muncul. Namun, semakin 
bertambah dewasanya program XL Future Leaders, setiap permasalahan yang 



























AMANDA DELLANIA. Role of Public Relations in the Implementation 
of Corporate Social Responsibility Program in PT. XL Axiata (Supervised by 
Muhammad Farid and Moeh. Iqbal Sultan). 
The purposes of this study are: (1) to find out why PT. XL Axiata choose 
education field as a main CSR program; (2) to determine the actions of innovating 
and overcoming obstacles done by PR and CSR team.  
This research was conducted at the headquarters of PT. XL Axiata, 
Jakarta. The research informants are people who are determined by purposive 
sampling where they were selected based on certain considerations that they are 
considered competent to answer several questions asked by the researcher. The 
primary data obtained through observations and interviews with informants. 
While secondary data obtained through books, literatures, journals, etc. related to 
the examined problems. 
The results showed that XL Future Leaders as the main CSR program puts 
more attention on the development of outstanding young generation from Sabang 
to Merauke with the tagline “Persembahan XL Memajukan Indonesia” which 
aims to create regeneration of future leaders. The study also found a wide range of 
innovations initiated by XL Axiata’s CSR team in the process of its 
implementation, alongside with the way CSR team overcome obstacles that arise. 
However, as the program grew more mature every year, obstacles that arise can be 
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A. Latar Belakang Masalah 
Public Relations merupakan garda terdepan dalam suatu organisasi. Tugas 
Public Relations bukan hanya sekedar menciptakan citra suatu organisasi atau 
perusahaan tersebut agar terlihat ‘sehat’, tetapi juga ikut menciptakan kondisi 
agar perusahaannya kondusif, sehat iklim kerjanya, kuat hubungan sosialnya dan 
tinggi kinerja sumber daya manusianya. 
Public Relations berkembang secara dinamis dan memang sangat 
dibutuhkan eksistensinya dalam suatu organisasi perusahaan. Misalnya dalam 
bidang sosial, Public Relations dibutuhkan untuk mengkomunikasikan semua 
kepentingan lembaga kepada khalayak yang menjadi sasarannya. Bidang 
ekonomi, membutuhkan Public Relations untuk membina hubungan yang baik 
dengan Stakeholders yaitu setiap kelompok yang berada di dalam maupun di luar 
perusahaan yang mempunyai peran dalam menentukan keberhasilan perusahaan 
(Kasali,2003 :53). 
Komunikasi dalam Public Relationsakan berjalan dengan baik apabila 
terdapat kesamaan pandangan antara komunikator dengan komunikan. 
Komunikasi yang ingin dicapai dalam pekerjaan Public Relations tergolong 
dalam dua golongan besar yaitu komunikasi internal (personil atau anggota 
institusi) dan komunikasi eksternal (masyarakat). 
Komunikasi internal di lingkungan perusahaan yang baik,  akan  memberi 





dari masalah-masalah yang timbul dari dalam perusahaan maupun dari 
lingkungan sekitar yang menyebabkan produktivitas perusahaan terganggu. 
Hubungan yang dibangun antara perusahaan dengan komunitasnya serta 
bagaimana perhatian pihak manajemen untuk mengelola berbagai sumber daya 
yang dimiliki agar bisa dioptimalkan dalam mencapai objektif perusahaan, 
kemudian mempertimbangkan perubahan yang terjadi di lingkungan perusahaan. 
Sementara itu, komunikasi eksternal sangat diperlukan oleh institusi 
dalam hal pembentukan citra perusahaan kepada masyarakat yaitu pemberian 
informasi dari sudut pandang orang ketiga mengenai peran serta perusahaan 
tersebut dalam menunjang tata kehidupan masyarakat. Keberhasilan dalam 
membina komunikasi eksternal ini juga sekaligus merupakan keberhasilan pihak 
pejabat Public Relations dalam upaya memperoleh dukungan, pengertian, 
kepercayaan, partisipasi dan kerja sama lain sebagainya dengan pihak lain 
(Ruslan, 2002: 91) 
Untuk mewujudkan komunikasi internal dan eksternal yang efektif, 
pejabat public relations sebuah perusahaan membutuhkan strategi untuk 
menabung sebanyak-banyaknya perspektif serta persetujuan dari stakeholders 
untuk mencapai visi yang telah ditetapkan. Dengan strategi yang tepat sasaran, 
perusahaan dapat dengan efektif mewujudkan tujuan. 
Strategi Public Relations dibentuk melalui dua komponen yang saling 
terkait. Pertama; komponen sasaran, umumnya adalah para stakeholders dan 
public yang mempunyai kepentingan yang sama. Sasaran umum tersebut secara 
struktural dan formal dipersempit melalui upaya segmentasi yang dilandasi 





polemik dan pengaruhnya bagi masa depan organisasi, lembaga, nama perusahaan 
dan produk yang menjadi perhatian sasaran khusus atau public sasaran.” Kedua; 
komponen sarana pada strategi Public Relations berfungsi untuk mengarahkan 
ketiga kemungkinan tersebut kearah posisi atau dimensi yang menguntungkan. 
Public relations mempunyai strategi-strategi dalam mencapai tujuan 
bersama yang terdiri lima macam: pertama, strategi operasional, yaitu 
pelaksanaannya melalui pendekatan masyarakat (sosiology approach), melalui 
mekanisme sosial kultural dan nilai-nilai yang berlaku di masyarakat. Pihak PR 
harus bersikap mendengar (listening), dan bukan sekedar hear mengenai aspirasi-
aspirasi yang muncul di dalam masyarakat, baik etika, moral maupun nilai-nilai 
masyarakat yang merupakan acuan dalam strategi operasional kehumasan; kedua, 
Pendekatan persuasif edukatif, menciptakan komunikasi timbal balik dengan 
menyebarkan informasi dan edukasi, kepada publiknya, baik bersifat mendidik 
dan memberikan penerangan agar tercipta saling pengertian, menghargai, 
pemahaman, toleransi dan lainnya. Ketiga, Pendekatan tanggung jawab sosial 
humas, menumbuhkan sikap bahwa tujuan dan sasaran yang hendak dicapai 
tersebut bukan memperoleh keuntungan sepihak dari publik sasarannya 
(masyarakat), tetapi memperoleh keuntungan bersama yang terampil dalam 
memadukan keuntungan dengan motivasi tanggung jawab sosial; keempat, 
Pendekatan kerjasama, yaitu berupaya membina hubungan yang baik dan 
harmonis antara organisasi dengan berbagai kalangan baik ke dalam (internal 
relation), maupun keluar (eksternal relation) untuk meningkatkan kerjasama dan; 
kelima, Pendekatan koordinatif dan integratif. Public relations mewakili lembaga 





Public Relations dalam PT. XL Axiata juga memiliki fungsi-fungsi antara 
lain sebagai perangkat: corporate communications (komunikasi perusahaan) dan 
Corporate Social Responsibility (tanggungjawab sosial perusahaan). 
Berdasarkan gambaran di atas, maka jelaslah bahwa program 
CorporateSocial Responsibility (CSR) dalam PT. XL Axiata merupakan salahsatu 
fungsi dari adanya public relations.  
Menurut Lebe (2004: 70) ada beberapa alasan yang mendasari mengapa 
perusahaan dituntut untuk menjalankan program CSR terhadap suatu komunitas. 
Pertama,  bagi  organisasi  yang  berorientasi  profit,  hubungan  baik  dengan 
masyarakat sekitar akan berpengaruh secara langsung terhadap kemampuan 
organisasi untuk tumbuh dan bertahan. Kedua,secara moral sudah menjadi etika 
ada komunikasi antara organisasi dengan masyarakat yang telah menjadi 
tetangganya. Ketiga, jika organisasi tidak membina hubungan baik dengan 
masyarakat, maka masyarakat pun tidak akan memiliki kepedulian terhadap 
eksistensi perusahaan dalam jangka waktu yang cukup lama. 
Sedangkan Keith Butterick (2012: 97) mengungkapkan secara lebih 
sederhana, manfaat bisnis dari mengadopsi program CSR, di antaranya: 
 Reputasi meningkat 
 Nilai pemegang saham bertambah 
 Para karyawan termotivasi dan bahagia 
Adapun komponen tanggung jawab sosial perusahaan biasanya meliputi 
hal-hal berikut (Black, 1994 :105): Pertama, usaha, yaitu membantu pengusaha 
lokal dan mendukung perusahaan; kedua, pendidikan, mendukung inisiatif-





secara luas dan; keempat adalah Lingkungan yaitu mendukung semua usaha lokal 
untuk menjaga kualitas hidup. 
Sedangkan program CSR andalan yang dikembangkan PT. XL Axiata 
adalah di bidang pendidikan, yaitu “XL Future Leaders”. Mengambil tema “A soft 
skills development program for university students”, XL Future Leaders hadir 
dengan 4 tipe pelatihan soft skills, diantaranya: Global Thinking Class, Scholars 
Camp, E-learn, dan Digital Leaders. 
Berdasarkan uraian di atas, penulis tertarik untuk meneliti mengenai 
strategi pejabat public relations PT. XL Axiata, dalam pelaksanaan program 
Corporate Social Responsibility XL Future Leaders. Dikarenakan, PT. XL Axiata 
merupakan salah satu korporasi besar yang produknya banyak menjangkau 
sebagian besar lokasi di Indonesia. PT. XL Axiata merupakan salah satu 
perusahaan telekomunikasi terbesar dengan jumlah pelanggan 52,1 juta hingga 
akhir 2015, penyedia kebutuhan masyarakat dalam komunikasi suara dan data 
telah memberikan perhatian lebih terhadap program CSR. XL dengan komitmen 
tinggi secara berkelanjutan menjalankan bisnis secara etis dengan berkontribusi 
kepada pemerintah dengan memberikan program CSR perusahaan yang 
dinamakan Indonesia Berprestasi. 
Berangkat dari CSR yang di inisiasi PT. XL Axiata inilah, penulis ingin 
mengetahui, dan mendapat jawaban lebih dalam, mengenai bagaimana inovasi 
yang di lakukan public relations dalam proses penyelenggaraan program CSR, 







B. Rumusan Masalah 
Sehubungan dengan luasnya cakupan masalah terkait dengan pelaksanaan 
peran public relations dalam penyelenggaraan CSR program di PT. XL Axiata, 
maka penulis membatasi rumusan ini dengan pertanyaan penelitian sebagai 
berikut: 
1. Mengapa tim Public Relations PT. XL Axiata memilih bentuk CSR 
edukasi dengan tema “Persembahan XL Memajukan Indonesia” menjadi 
program CSR unggulan? 
2. Inovasi apa yang dilakukan tim Public Relations CSR baik dalam 
penyelenggaraan program maupun dalam mengatasi hambatan program CSR 
PT. XL Axiata? 
C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
a. Adapun tujuan dari penulisan skripsi ini berdasarkan rumusan masalah di 
atas, yaitu: 
1. Untuk mengetahui dan mengkajitingkat keefektifan pemilihan bidang 
edukasi sebagai program CSR unggulan dari PT. XL Axiata. 
2. Untuk mengetahui bagaimana inovasi yang dilakukan dalam rangka 
membuat program CSR sustain, dan mengatasi hambatan penyelenggaraan 
program CSR PT. XL Axiata.  
b. Adapun kegunaan dari penelitian ini sebagai berikut: 





Penelitian ini diharapkan mampu memberikan sumbangan dan 
bahan pemikiran tentang konsep public relations dalam meningkatkan 
reputasi perusahaan melalui program CSR. 
2. Secara praktis 
Diharapkan dapat menjadi masukan bagi perusahaan, PT. XL 
Axiata, dalam Rangka meningkatkan fungsi pelayanan sesuai tugas pokok 
dan fungsi yang di emban. 
3. Secara metodologis 
Hasil dari penelitian ini diharapkan memberi nilai tambah dan dapat 
disinergikan dengan penelitian ilmiah lainnya, khususnya yang mengkaji 
tentang penyelenggaraan program Corporate Social Responsibility di 
perusahaan yang bergerak di bidang apapun. 
D. Kerangka Konseptual 
Public relations dan reputasi perusahaan melalui program CSR adalah dua 
hal yang tidak bisa dipisahkan, untuk itu sangatlah penting dipahami bahwa 
reputasi perusahaan tidak akan tercipta dan bertahan dengan baik apabila pejabat 
public relations (dalam hal ini, tim CSR PT. XL Axiata) tidak menjalankan tugas 
dan fungsinya dengan baik. 
Berdasarkan uraian diatas, penulis mencoba menggambarkan peranan tim 


























Gambar 1.1. Kerangka Konseptual 
E. Definisi Operasional 
a.  Hubungan masyarakat, atau sering disingkat humas adalah praktik 
mengelola penyebaran informasi antara individu atau organisasi dan 
masyarakat. Humas dapat mencakup sebuah organisasi atau individu 
yang mendapatkan eksposur ke khalayak mereka menggunakan topik 
Public Relations di PT. XL Axiata 
Penyelenggaraan Program CSR di PT. XL Axiata (4 soft 
skills development program for university students): 
1. GTC (Global Thinking Class) 
2. Scholarship Camp 
3. E-learn 
4. Digital Leaders 
Faktor yang mempengaruhi: 
 Faktor Internal (corporate) 
 Faktor Eksternal (society) 
Tujuan berkelanjutan: 
 Kontribusi nyata kepada masyarakat 
 Reputasi perusahaan meningkat 
 Nilai pemegang saham (stakeholders) 
bertambah 






kepentingan publik dan berita yang tidak memerlukan pembayaran 
langsung. 
b.  Tanggung jawab Sosial Perusahaan atau Corporate Social 
Responsibility (CSR) adalah bentuk nyata dari perusahaan yang sadar 
bahwasannya perusahaan tersebut memiliki berbagai bentuk tanggung 
jawab terhadap seluruh pemangku kepentingannya, yang di antaranya 
adalah konsumen, karyawan, pemegang saham, komunitas dan 
lingkungan dalam segala aspek operasional perusahaan yang 
mencakup aspek ekonomi, sosial, dan lingkungan. Oleh karena itu, 
CSR berhubungan erat dengan "pembangunan berkelanjutan", yakni 
suatu organisasi, terutama perusahaan, dalam melaksanakan 
aktivitasnya harus mendasarkan keputusannya tidak semata 
berdasarkan dampaknya dalam aspek ekonomi, misalnya tingkat 
keuntungan atau deviden, tetapi juga harus menimbang dampak sosial 
dan lingkungan yang timbul dari keputusannya itu, baik untuk jangka 
pendek maupun untuk jangka yang lebih panjang. CSR di PT. XL 
Axiata sendiri bertajuk “XL Future Leaders”. 
c. PT XL Axiata Tbk. (XL) merupakan salah satu penyedia layanan 
seluler terkemuka di Indonesia. Saat ini, XL dipandang sebagai salah 
satu penyedia layanan seluler untuk Data dan Teleponi terkemuka di 








F. Metode Penelitian 
Garis besar yang terdapat dalam bagian ini, diantaranya lokasi penelitian,  latar 
penelitian, metode dan dasar penelitian yang digunakan, sumber data, teknik 
pengumpulan data, informan penelitian yang akan menjadi nara sumber dalam 
penelitian serta teknik analisis data yang  digunakan sebagai tindak lanjut untuk 
mengolah data yang telah didapatkan di lapangan menjadi data yang lebih rinci, jelas, 
sehingga tujuan penelitian dapat tergambar lebih jelas. 
1. Tempat dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini berlokasi di kantor pusat PT. XL Axiata di Jakarta, 
dengan pertimbangan bahwa dalam proses penyelenggaraan program 
CSR, akan terjadi dinamika antara pihak public relations dengan BOD 
(board of directors), stakeholders, dan karyawan lain.Penelitian ini 
berlangsung sejak dari 21 November 2016 – 6 Januari 2017. 
2.Tipe dan dasar Penelitian 
Tipe yang digunakan dalam penelitian ini adalah tipe deskriptif 
kualitatif. Tipe penelitian ini akan memberikan deskripsi realitamengenai 
peran public relations (tim CSR) dalam penyelenggaraan program CSR di 
PT. XL Axiata.  
3.Teknik Penentuan Informan 
Informan adalah delapan orang yang terlibat dalam penyelenggaraan 
program CSR PT. XL Axiata. Satu orang Vice President Corporate 





Avianty, kemudian satu orang Manager CSR, Bapak Achmad Pradipta, 
kemudian satu orang CSR Specialist (menjabat Public Relations), Ibu 
Yudith Hartono, dua orang tenaga pengajar di program CSR XL Future 
Leaders yang lebih umum disebut facilitators, Bapak Leo Mokodompit dan 
Ibu Lafiona Grazelda, kemudian dua orang awardee XL Future Leaders, 
Masita Achmad dan Mustika Muchtar.      
  Untuk mendapatkan data yang akurat dan dijamin kualitasnya, 
maka dalam menentukan informasi penulis melakukan penjajakan terlebih 
dahulu kepada semua informan disertai dengan mengajukan beberapa 
pertanyaan yang relevan terhadap masalah yang ingin penulis teliti. Dalam 
menentukan informan, penulis melakukannya dengan cara memilih secara 
sengaja, yakni yang dianggap dapat memberkan informasi terhadap dua 
masalah yang diajukan dengan kriteria sebagai berikut: 
a. Merupakan pegawai internal yang langsung bergerak di bidang 
CSR, yang turun langsung dalam proses sedari masih 
berbentuk pilot project, sampai pada saat ini (tahun ke lima). 
b. Merupakan awardee (penerima beasiswa) lintas daerah dan 
lintas batch (angkatan) di XL Future Leaders. 
a. Model Penelitian 
 Model penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yakni model 
penelitian kualitatif. Penelitian kualitatif digunakan untuk mengetahui 
lebih jelas proses penyelenggaraan program CSR PT. XL Axiata yang 





 Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif yaitu berawal pada 
data dan bermuara pada kesimpulan.Metodologi penelitian kualitatif 
sebagai prosedur penelitian yang menghasilkan data dan deskriptif 
berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang 
diamati. 
 Tujuan penelitian deskriptif adalah untuk membuat gambaran 
secara sistematis, faktual dan akurat dari fenomena yang ada, atau 
hubungan antara fenomena yang diteliti tanpa adanya perlakuan 
khusus.Sehingga diharapkan penggunaan metode tersebut dapat 
memberikan gambaran faktual tentang peran public relations PT. XL 
Axiata dalam penyelenggaraan program CSR dan dengan mengetahui 
faktor yang mempengaruhinya. 
 Dasar penelitian yang digunakan adalah metode studi kasus.Pada 
pelaksanaannya, studi kasus diarahkan untuk mengkaji kondisi, 
kegiatan, perkembangan serta faktor-faktor penting yang terkait dan 
menunjang kondisi perkembangan tersebut. 
 Dasar penelitian yang menggunakan metode studi kasus bertujuan 
untuk mangumpulkan dan menganalisa  suatu proses tertentu terkait 
fokus penelitian, sehingga dapat menemukan ruang lingkup tertentu. 
Sasaran atau obyek penelitian dibatasi agar data yang diambil dapat 
digali sebanyak mungkin serta agar penelitian ini tidak dimungkinkan 
adanya pelebaran obyek penelitian oleh karena itu, maka kredibilitas 





4. Teknik Pengumpulan Data 
Sumber data adalah salah satu pertimbangan dalam memilih masalah 
penelitian karena merupakan suatu subyek dari mana data dapat diperoleh. 
1. Data Primer 
Data primer yakni data yang di peroleh dari: 
a) Observasi, yakni suatu teknik pengumpulan data yang 
dilakukan secara langsung obyek penelitian disertai dengan 
pencatatan yang diperlukan. 
b) Wawancara mendalam, yakni dengan menggunakan 
pedoman pertanyaan terhadap subyek penelitian dan 
informan yang dianggap dapat memberikan penjelasan mengenai 
inovasi, proses eksekusi, dan hambatan yang dialami di program 
CSR XL Future Leaders. Tujuan akhir yang ingin dicapai adalah 
memperoleh analisa terkait peran public relations dan tim CSR 
dalam penyelenggaraan program CSR. 
2. Data Sekunder 
Data Sekunder adalah data yang diperoleh dari dokumen-dokumen, 
laporan-laporan, frameworks program XL Future Leaders, maupun arsip-
arsip resmi yang diperoleh dari PT. XL Axiata. 
5. Teknik Analisis Data 
Untuk menganalisis data penelitian ini digunakan analisis data model 
interaktif Miles dan Huberman, (dalam Denzin dan Lincoln, 1994), yaitu terdapat 





Pertama, Pengumpulan data, peneliti harus mampu mengumpulkan data 
yang sebanyak-banyaknya untuk dapat memberikan jawaban dari permasalahan 
yang sedang dikaji dalam sebuah penelitian. Data yang diperoleh seorang peneliti 
dapat bersifat kualitatif maupun kuantitatif, yang akhirnya setelah diolah dapat 
dibuang berbagai informasi yang dianggap tidak perlu. 
Kedua,  reduksi data, karena data masih bersifat tumpang tindih, maka 
perlu direduksi dan dirangkum. Dalam proses ini data telah dipilah-pilah dan 
disederhanakan pada pokok-pokok permasalahan yang relevan, memfokuskan 
pada masalah yang penting. Dengan cara seperti ini susunan data  lebih sistematis 
dan memberikan gambaran realita. Sedangkan data yang tidak diperlukan 
disingkirkan, untuk memberi kemudahan dalam menampilkan, menyajikannya 
dan menarik kesimpulan sementara. 
Ketiga, Penyajian Data, yaitu untuk melihat secara keseluruhan atau 
bagian-bagian tertentu dalam penelitian, data yang telah dipilah-pilah dan 
disisihkan tersebut telah disusun sesuai kategori yang sejenis untuk ditampilkan 
selaras dengan permasalahan yang dihadapi. Di samping itu dapat dipergunakan 
sebagai dasar pembuatan matrik, grafik. Termasuk pembuatan kesimpulan 
sementara yang diperoleh pada saat data direduksi. 
Keempat, Menarik Kesimpulan, merupakan proses untuk  penarikan 
kesimpulan dari berbagai kategori data yang telah direduksi dan dusajikan untuk 
menuju pada kesimpulan akhir yang mampu menjawab, menerangkan tentang 







Gambar 1.2. Model Interaktif Miles dan Huberman 
Langkah analisis data betujuan untuk mencari dan menata data secara 
sistematis dari catatan hasil wawancara, observasi dan dokumentasi yang telah 
dilakukan. Dengan melakukan  pengkajian dan penyusunan  secara sistematis 
semua transkrip wawancara, catatan lapangan, bahan-bahan yang telah dihimpun 
untuk memperoleh  deskripsi secara utuh tentang pengelolaan urusan kesehatan  
dan  mengkomunikasikan apa yang telah ditemukan dalam bentuk laporan.  
Analisis data dalam laporan ini disusun pembahasannya berdasarkan 
tahap-tahap yang ada dalam proses perencanaan program kesehatan, visi misi, 
pengorganisasian sumber daya kesehatan dan sumberdaya yang terlibat sekaligus 













Dalam membahas dan mengkaji masalah pada penelitian ini, penulis 
membutuhkan landasan konsep atau tinjauan pustaka yang kokoh untuk 
mendukung penelitian.Tinjauan pustaka tersebut digunakan sebagai pisau analisis 
terhadap permasalahan yang diangkat. Adapun tinjauan pustaka yang akan 
dijelaskan ialah makna komunikasi, komunikasi bisnis, komunikasi perusahaan 
(korporasi), pengertian beserta definisi dari public relations itu sendiri, apa-apa 
saja yang dimaksudkan dalam strategi public relations, manajemen relasi sebagai 
peranan public relations, serta konsep tanggung jawab sosial perusahaan (CSR). 
A. Komunikasi 
Sejak manusia masih dalam kandungan, ia sudah mengadakan 
komunikasi. Komunikasi adalah hal yang tidak dapat dipisahkan dalam kehidupan 
manusia. Komunikasi juga merupakan topik yang amat sering diperbincangkan 
bukan hanya dikalangan praktisi komunikasi akan tetapi juga dikalangan orang-
orang awam. 
Kata komunikasi sebenarnya berasal dari bahasa Latin communis yang 
berarti sama, istilah inilah yang paling sering disebut sebagai asal usul kata 
komunikasi. Berkomunikasi adalah proses dimana seseorang menyampaikan 
sesuatu yang mempunyai arti lalu ditangkap oleh lawan bicaranya dan dimengerti. 
Pesan-pesan itu tercermin melalui perilaku manusia seperti berbicara secara 





ke orang lain, menggelengkan kepala, menarik rambut. Semua itu menunjukkan 
bahwa kita sedang berkomunikasi. 
 Kesamaan bahasa yang digunakan dalam percakapan belum tentu juga 
menciptakan kesamaan makna, dengan kata lain mengerti bahasa saja belum tentu 
mengerti maksud yang dibawakan oleh bahasa tersebut, proses komunikasi bisa 
dikatakan efektif apabila komunikator dan komunikan selain mengerti bahasa 
yang digunakan, juga mengerti makna dari apa yang akan dikomunikasikan. 
 Untuk melakukan komunikasi, Gerald R. Miller, dalam Mulyana 
(2000:62) menyatakan bahwa komunikasi terjadi ketika suatu sumber 
menyampaikan suatu pesan kepada penerima dengan niat yang didasari untuk 
mempengaruhi perilaku penerima. 
 Proses komunikasi pada hakekatnya adalah proses penyampaian pikiran 
atau perasaan seseorang (komunikator) kepada orang lain (komunikan). Pikiran 
ini bisa merupakan gagasan, informasi, opini dan lainnya yang muncul dari lubuk 
hati. 
 Dalam kehidupan sehari-hari, tak peduli dimana kita berada, selalu 
berinteraksi dengan siapa dan berkomunikasi dengan orang-orang tertentu yang 
berasal dari kelompok, ras, atau budaya  lain. Ber-komunikasi merupakan 
kegiatan sehari-hari yang sangat populer dan pasti dijalankan dalam pergaulan 
manusia.Aksioma komunikasi mengatakan “Manusia selalu berkomunikasi, 
manusia tidak dapat menghindari komunikasi” (Liliweri, 2003:5). 
 Esensi komunikasi terletak pada proses, yakni suatu aktifitas yang 
“melayani” hubungan antara pengirim dan penerima pesan melampaui ruang dan 





komunikasi manusia (human communication), sebuah proses komunikasi yang 
melibatkan manusia para kemarin, kini, dan di masa yang akan datang. 
 Komunikasi manusia itu melayani segala sesuatu, akibatnya ada pendapat 
yang mengatakan bahwa komunikasi itu sangat mendasar dalam kehidupan 
manusia, komunikasi merupakan proses yang universal. Komunikasi merupakan 
pusat dari seluruh sikap, perilaku dan tindakan yang terampil dari manusia 
(communication involves both attitudes and skills). Manusia tidak bisa dikatakan 
berinteraksi sosial kalau dia tidak berkomunikasi dengan cara atau melalui 
pertukaran informasi, gagasan, ide-ide serta emosi yang dinyatakan dalam simbol-
simbol dengan orang lain. 
 Wan Xiao, 1997 dalam Liliweri (2003:5) mengatakan bahwa “interaksi 
sosial membentuk sebuah peran yang dimainkan setiap orang dalam wujud 
kewenangan dan bertangung jawab yang telah memiliki pola-pola tertentu. Pola-
pola itu ditegakkan dalam institusi sosial (social institution) yang mengatur 
bagaimana cara orang berinteraksi dan berkomunikasi satu sama lain, dan 
organisasi sosial (social organization) memberikan wadah, serta mengatur 
mekanisme kumpulan orang-orang dalam suatu masyarakat. 
B. Komunikasi Bisnis 
Komunikasi dan bisnis. Keduanya merupakan satu suku kata yang berbeda 
definisi dan maknanya, bila komunikasi merupakan proses dimana seseorang 
menyampaikan sesuatu yang mempunyai arti lalu ditangkap oleh lawan bicaranya 
dan dimengerti. Sedangkan bisnis merupakan sebuah organisasi yang menjual 
barang atau jasa kepada konsumen atau cabang bisnis lainnya dengan tujuan 





bahasa Inggris business dari kata dasar busy yang berarti sibuk dalam konteks 
individu, istilah inilah yang kemudian merujuk kepada aktivitas atau pekerjaan 
yang mendatangkan keuntungan. 
Ketika kedua kata “komunikasi” dan “bisnis” digabungkan menjadi satu 
kesatuan kata menjadi komunikasi bisnis, maka pengertiannya pun ikut berubah 
seperti menurut Katz (1994:4) yang mengatakan bahwa komunikasi bisnis adalah 
adanya pertukaran ide, pesan, dan konsep yang berkaitan dengan pencapaian 
serangkaian tujuan komersil. Komunikasi bisnis diartikan sebagai komunikasi 
yang terjadi dalam dunia bisnis dalam rangka mencapai tujuan dari bisnis itu 
sendiri. 
Seorang ahli lainnya, Persing (1981:108) juga menguatkan pendapat Katz 
mengenai pengertian dari komunikasi bisnis, sebagai berikut: 
“Business communication may be defined as the spiraling process 
of the transaction of meanings through symbolic action involving 
all elements associated with sending and receiving written, oral, 
and nonverbal messages internal to organizations of paid people 
working together to produce and market goods and services for 
provit.”  
“Komunikasi Bisnis adalah proses penyampaian arti melalui 
lambang-lambang yang meliputi keseluruhan unsur-unsur yang 
berhubungan dengan proses penyampaian dan Penerimaan pesan, 
baik itu dalam bentuk tulisan, lisan, maupun nonverbal yang 
dilakukan di dalam suatu organisasi yang membayar orang yang 
secara bersama-sama memproduksi dan memasarkan barang-
barang dan jasa guna memperoleh keuntungan.” 
Pada dasarnya ada dua bentuk komunikasi yang umum digunakan dalam 






1. Komunikasi verbal 
Komunikasi verbal (verbal communication) merupakan salah satu 
bentuk komunikasi yang disampaikan kepada pihak lain melalui tulisan 
(written) dan lisan (oral). 
Adapun dalam berkomunikasi secara verbal, dibutuhkan 
pengungkapan kata-kata yang disusun dalam suatu pola yang berarti, baik 
dalam bentuk tulisan maupun lisan, seperti: 
 Berbicara dan Menulis 
 Mendengarkan dan Membaca 
Untuk mencapai komunikasi yang efektif, maka diperlukan 
komunikasi dua arah, dimana orang-orang yang terlibat di dalamnya 
memerlukan ketrampilan mendengar (listening) dan membaca (reading). 
2. Komunikasi Nonverbal 
Komunikasi nonverbal merupakan bentuk komunikasi yang paling 
mendasar dalam komunikasi bisnis.Walaupun pada umumnya komunikasi 
nonverbal memiliki sifat kurang terstruktur sehingga sulit untuk dipelajari, 
seperti memahami dalam penggunaan bahasa isyarat, ekspresi wajah, 
gerakan tubuh, sandi, simbol-simbol, warna dan intonasi suara.Dalam 
penyampaiannya, komunikasi verbal dan komunikasi nonverbal memilki 
arti yang berbeda-beda, seperti dalam komunikasi nonverbal.Pesan yang 
disampaikan biasanya dilakukan secara spontan tanpa memiliki rencana 





Tentu dalam prakteknya, komunikasi verbal dan non verbal dapat 
bergabung agar penyampaian sebuah informasi dapat mudah dipahami.Seperti 
komunikasi yang dilakukan seorang pemimpin untuk menyuruh bawahannya 
dimana melalui ucapan dan ekspresi wajah yang tepat akan mempermudah 
penyampaian maksud dan tujuan yang akan disampaikan sehingga tidak akan 
terjadi sebuah kekeliruan. 
C. Komunikasi Perusahaan (Korporasi) 
Dalam kehidupan organisasi atau korporasi (perusahaan), baik dalam 
bentuk organisasi perusahaan yang berorientasi keuntungan maupun organisasi 
kemasyarakatan, komunikasi diantara anggota di dalam organisasi tersebut mutlak 
dibutuhkan. Tujuan yang ingin dicapai, keputusan yang akan dilaksanakan, 
rencana yang harus direalisasikan, serta program kerja yang harus 
diselenggarakan, semua membutuhkan komunikasi di organisasi tersebut. Maka 
dari itu, setiap individu dalam organisasi perlu berkomunikasi dengan baik, 
sehingga tujuan yang ditetapkan dapat tercapai secara efektif dan 
efisien.Komunikasi dalam sebuah organisasi perusahaan, biasa terjadi dalam dua 
konteks, yaitu komunikasi yang terjadi di dalam perusahaan (internal 
communication) dan komunikasi yang terjadi di luar perusahaan (external 
communication). 
Goldhaber (1986) memberikan definisi komunikasi dalam organisasi yaitu 
proses menciptakan dan saling menukar pesan dalam hubungan jaringan yang 





berubah-ubah.Dalam definisi komunikasi dalam perusahaan terdapat 7 konsep 
yaitu : 
a. Proses  
Dalam suatu organisasi kita menciptakan dan saling tukar menukar 
pesan antar anggota, hal ini berjalan terus-menerus dan tidak ada hentinya 
maka hal ini disebut sebagai proses. 
b. Pesan  
Pesan adalah susunan simbol yang penuh arti tentang orang, objek, 
kejadian yang dihasilkan oleh interaksi dengan orang.Pengklasifikasian 
pesan menurut bahasa dapat pula dibedakan atas pesan verbal dan pesan 
nonverbal.Klasifikasi pesan menurut penerima dapat dibedakan menjadi 2 
yaitu pesan internal dan eksternal. 
c. Jaringan  
Pertukaran pesan dari orang satu ke orang yang lain terjadi 
melewati suatu set jalan kecil yang dinamakan jaringan komunikasi. Peran 
tingkah laku dalam organisasi menentukan siapa yang menduduki posisi 
tertentu atau pun pekerjaan tertentu baik dinyatakan formal maupun 
informal. 
d. Keadaan saling tergantung 
Hal ini telah menjadi sifat dari suatu organisasi sistem terbuka. 
Jika suatu bagian dalam organisasi mengalami gangguan maka 
berpengaruh kepada bagian yang lain. Begitu juga dengan jaringan 





e. Hubungan  
Organisasi yang merupakan sistem terbuka, sistem kehidupan 
sosial maka untuk berfungsi bagian-bagian itu terletak ditangan 
manusia.Karena itu hubungan manusia dalam organisasi memfokuskan 
kepada tingkah laku. Hubungan manusia dalam organisasi mulai dari yang 
sederhana yaitu hubungan diantara dua orang, hubungan dalam kelompok-
kelompok kecil,maupun besar dalam organisasi.  
f. Lingkungan 
Lingkungan secara fisik dan faktor sosial perlu diperhitungkan 
dalam pembuatan keputusan mengenai individu dalam suatu 
sistem.Lingkungan dapat dibedakan menjadi 2 yaitu internal dan eksternal. 
Lingkungan internal terdiri dari organisasi dan kultur nya dan antara 
organisasi itu dengan lingkungan eksternal nya. Kultur organisasi yaitu 
pola kepercayaan dan harapan dari anggota organisasi yang menghasilkan 
norma-norma yang membentuk tingkah laku individu dan kelompok 
dalam organisasi.Karena lingkungan berubah-ubah maka organisasi 
memerlukan informasi baru.Informasi baru ini harus dapat mengatasi 
perubahan dalam lingkungan dengan menciptakan dan pertukaran pesan 
baik secara internal dalam unit-unit yang relevan maupun terhadap 
kepentingan umum secara eksternal. 
g. Ketidakpastian 
Ketidakpastian adalah perbedaan informasi yang ada dengan 
informasi yang diharapkan.Untuk mengurangi ketidakpastian organisasi 





pengembangan organisasi, dan menghadapi tugas-tugas yang komplek 
dengan integrasi yang tinggi.Salah satu urusan utama dari komunikasi 
organisasi adalah menentukan dengan tepat berapa banyaknya informasi 
yang diperlukan untuk mengurangi ketidakpastian tanpa informasi yang 
berlebihan. 
D. Public Relations 
Public Relations menurut Jefkins (2003: 133) adalah suatu bentuk 
komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam maupun ke luar, antara suatu 
organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan 
spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian. Sedangkan menurut menurut 
Baskin (dalam Oliver, 2007: 11) definisi Public Relations yaitu: 
“...fungsi manajemen yang membantu mencapai tujuan organisasi, 
mendefinisikan filosifi, dan memfasilitasi perubahan organisasional. Para 
praktisi public relations melakukan komunikasi dengan semua publik 
internal dan eksternal yang relevan untuk mengembangkan hubungan 
positif dan untuk menciptakan konsistensi antara tujuan organisasional 
dengan harapan masyarakat.Para praktisi Public Relations 
mengembangkan, melaksanakan dan mengevaluasi program-program 
organisasional yang mempromosikan pertukaran pengaruh dan 
pemahaman antara bagian konsistituen organisasi dan publik.” 
 
PR menggunakan   metode   manajemen   berdasarkan   tujuan 
(management by objectives).Dalam mengejar suatu tujuan, semua hasil atau 
tingkat kemajuan yang telah dicapai harus dapat diukur secara jelas, mengingat 
PR merupakan kegiatan yang nyata. Kenyataan ini dengan jelas menyangkal 
anggapan keliru yang mengatakan bahwa PR merupakan kegiatan yang 
abstrak.Sedangkan British Institite Public Relations mendefinisikan PR dengan 





rangka menciptakan dan memelihara niat baik (good-will) dan saling pengertian 
antara suatu organisasi dengan segenap khalayaknya. 
Definisi yang lebih sederhana dikemukakan oleh Effendi (2007: 131).Ia 
mengemukakan bahwa public relations adalah sekelompok orang yang memiliki 
kaitan kepentingan dengan suatu organisasi perusahaan. Dari pengertian ini 
dikecualikan orang-orang yang tidak memiliki kaitan kepentingan dengan 
organisasi perusahaan, dalam artian bahwa orang yang tidak memiliki 
kepentingan dengan perusahaan berarti ia bukan merupakan khalayak yang 
menjudi tujuan kegiatan Public Relations. 
 Dari tiga pengertian tentang PR sebagaimana disebutkan di atas, maka 
Effendi (1998:24) memberikan ciri-ciri kegiatan Public Relations sebagai berikut: 
a) Komunikasi yang dilancarkan berlangsung dua arah secara timbal balik.  
b) Kegiatan yang dilakukan terdiri atas penyebaran informasi, penggiatan 
persuasi dan pengkajian pendapat umum.  
c) Tujuan yang hendak dicapai adalah tujuan organisasi tempat humas 
menginduk.  
d) Sasaran yang dituju adalah khalayak di dalam organisasi dan khalayak luar 
organisasi.  
e) Efek yang diharapkan adalah terbinanya hubungan yang harmonis antara 
organisasi dan khalayak. 
Untuk   memperoleh   kejelasan   mengenai   apa   itu   hubungan  
masyarakat,mengapa diadakan hubungan masyarakat, dan bagaimana melakukan 
kegiatan hubungan masyarakat, para ahli membagi hubungan masyarakat menjadi 





state of being. 
a) Public Relations Sebagai Technique of Communication 
Sebagaimana telah dijelaskan di atas, bahwa pada hakikatnya 
kegiatan Public Relations merupakan kegiatan komunikasi.Namun 
demikian terdapat sejumlah perbedaan antara Public Relations dengan 
jenis komunikasi lainnya.Komunikasi yang dilakukan Public Relations 
memiliki ciri-ciri tertentu yang disebabkan fungsinya sebagai hubungan 
dengan masyarakat, sifat organisasi di mana hubungan dengan masyarakat 
dilakukan, sifat-sifat manusia yang terlibat, faktor-faktor ekstern yang 
mempengaruhi, dan sebagainya. 
Public Relations dalam arti technique of communication 
mengandung arti bahwa kegiatan Public Relations dilakukan sendiri oleh 
seorang pemimpin. 
b) Public Relations Sebagai State of Being 
Yang dimaksud dengan state of being di sini adalah keadaan wujud 
yang merupakan wahana kegiatan hubungan dengan masyarakat dalam 
bentuk biro, bagian, seksi urusan, dan lain-lain. 
Bidang Public Relations dalam suatu organisasi umumnya 
memiliki tugas untuk mengkomunikasikan perusahaan atau lembaga 
kepada beragam jenis publiknya.Adapun publik perusahaan umumnya 
terdiri publik internal yang terdiri dari karyawan, pemegang saham, dan 
sebagainya yang memiliki kepentingan dengan perusahaan.Sedangkan 
publik eksternal adalah orang-orang yang berada di luar organisasi yang 





relations dapat bersifat formal maupun informal.Namun titik tekannya 
yaitu bahwa setiap organisasi, apakah mempunyai program yang 
terorganisir secara formal atau tidak, tetap harus peduli dengan hubungan 
kemasyarakatannya. 
Terkait dengan tugas-tugas Public relations dalam perusahaan, menurut 
Effendi (2004: 211) bahwa Public Relations mengemban tugas memelihara dan 
mengembangkan komunikasi internal dengan public internal yang terdiri atas 
karyawan, pemegang saham, pemasok, penyalur, dan lain sebagainya. Dalam 
konteks ini, tugas-tugas PR dengan marketing kadangkala tumpang tindih. Oleh 
karena itu, antara PR dengan Marketing Manager harus memiliki job description 
yang jelas. Dalam kaitan dengan tumpang tindih di atas, pendapat pakar di bawah 
ini menjelaskan tentang perbedaan bidang marketing dengan PR. 
Pertama Philip Kotler (dalam Effendi, 2004: 211) mendefinisikan 
Marketing Management sebagai proses sosial dan manajerial di mana orang-orang 
atau kelompok-kelompok memperoleh keperluannya dan keinginannya melalui 
penciptaan dan pertukaran produk dan nilai.  
Definisi ini meliputi konsep-konsep: kebutuhan, keinginan dan 
permintaan; produk; kemanfaatan, nilai dan kepuasan; pertukaran dan transaksi; 
pasar, pemasaran, dan pemasar. 
Sedangkan  menurut  IPRA  (dalam  Effendi,  2004:  211),  Public 
Relations adalah: 
“fungsi manajemen dari sikap budi yang berencana dan 
berkesinambungan, yang dengan itu organisasi-organisasi dan lembaga-
lembaga yang bersifat umum dan pribadi berupaya membina pengertian, 
simpati, dan dukungan dari mereka yang ada kaitannya dan mungkin ada 





sedapat mungkin mengorelasikan kebijaksanaan dan tatacara mereka, 
yang dengan informasi yang berencana dan tersebar luas, mencapai 
kerjasama yang lebih produktif dan pemenuhan kepentingan bersama 
yang lebih efisien.” 
Adapun kegiatan Public Relations atau hubungan masyarakat meliputi hal-
hal berikut: 
a.  Corporate Communication 
Kegiatan ini mencakup komunikasi internal dan eksternal, serta untuk 
meningkatkan dan mempromosikan pemahaman tentang organisasi. 
b.  Lobbying 
Lobbying merupakan usaha untuk bekerja sama dengan pembuatundang-
undang dan pejabat pemerintah sehingga perusahaan mendapat informasi-
informasi penting yang berharga bagi perusahaan. 
c.  Counseling 
Aktifitas ini dilakukan dengan jalan memberi saran dan pendapat kepada 
manajemen mengenai masalah-masalah yang berkaitan dengan publik dan 
mengenai posisi dan citra perusahaan. 
Keseluruhan kegiatan Public Relations di atas digunakan sebagai acuan 
oleh praktisi PR untuk menjalankan sebuah program.Program-program yang akan 
dijalankan mencakup keseluruhan niat baik (goodwill) perusahaan. Agar program 
tersebut berjalan dengan lancar, makaperlu adanya sebuah penataan, cara ataupun 
strategi untuk keberhasilannya. Strategi yang dibutuhkan ialah tentu saja sebuah 
strategi Public Relations dan fungsi-fungsi di dalamnya. 
E. Mode Public Relations 





1. Model Press Agent 
Model ini mempunyai komunikasi satu arah yaitu Komunikator 
kepada Komunikan. Komunikator tidak terlalu mengharapkan umpan 
balik yang datang. Model ini bertujuan dalam melakukan suatu ajakan 
atau promosi yang menguntungkan perusahaan atau instansi. Ciri  dari 
model ini adalah mencari cara agar khalayak atau publik lebih tertarik 
dengan informasi-informasi yang diberikan oleh perusahaan yang 
bersangkutan. 
2. Model Public Information 
Berbeda dengan Agen Pemberitaan karena tujuan utamanya adalah 
untuk memberi informasi kepada publik dan bukan untuk promosi. Tidak 
berbeda alur komunikasinya masih tetap satu arah dimana informasi dari 
komunikator ke komunikan. Saat ini model informasi public digunakan 
oleh Public Relations di pemerintahan, lembaga pendidikan, dll. Public 
Relations perusahaan menyebarkan informasi secara berkala, hal ini lebih 
baik dan mengandung lebih banyak kebenaran. Dalam hal ini PR 
bertindak sebagai wartawan dalam menyebarluaskan informasi kepada 
public atau khalayak 
3. Model Two way communication Asymmetrical 
Model ini menggunakan komunikasi dua arah, tetapi kadang kali 
komunikasi yang terjadi tidak seimbang. Model ini menerapkan metode 
penelitian yang tersusun dan terencana  untuk meningkatkan efektivitas 
pengaruh pesan yang disampaikan. Public Relations dengan model ini 





serta menilai publik sehingga mereka bisa merancang program Public 
Relations yang bisa memperoleh dukungan dari publik. 
Kemudian umpan balik dari penjelasan sebelumnya berada ke 
dalam proses pembuatan program. Dari  program tersebut masyarakat 
menyesuaikan diri kepada perusahaan. Dalam model asimetris , 
perusahaan memanfaatkan sedikit karyawan dan sumber daya mereka 
untuk mengetahui respon dari para stakeholder, investor dan masyarakat. 
4. Model Two way communication Symetrical 
Model Simetris Dua Arah merupakan cara ampuh dalam 
meningkatkan citra positif perusahaan terhadap publik. Model ini berbeda 
dengan model asimetris yang lebih pada masyarakat menyesuaikan diri 
pada perusahaan namun di model ini organisasi dan publik saling 
menyesuaikan diri satu sama lain. Fokus menggunakan metode penelitian 
dan teknik komunikasi untuk mengelola konfik dan memperbaiki  
pemahaman publik secara terencana (Grunig 1992:18).  Model ini 
memiliki ciri dengan menggunakan komunikasi untuk berinteraksi dengan 
masyarakat dan meningkatkan citra positif dan hubungan baik antara 
perusahaan dengan pubik. Model ini merupakan model yang paling dapat 
di terima dan di anggap paling baik dalam penyampaian pesan, informasi, 
komunikan yang dapat mengajak untuk menciptakan rasa saling percaya, 
pemahaman dan kepercayaan antara perusahaan dan publik. Negosiasi, 
resolusi konflik, saling pengertian, dan saling menghormati antara 
organisasi dan publiknya adalah hasil yang diinginkan dari model ini. 






F. Strategi Public Relations 
Menurut Ahmad S. Adnanputra (dalam Ruslan, 2003: 110), strategi Public 
Relations adalah “Alternatif optimal yang dipilih untuk ditempuh guna mencapai 
tujuan public Relations dalam kerangka suatu rencana Public Relations (Public 
Relations Plan).” 
Strategi Public Relations diarahkan kepada upaya-upaya menggarap 
persepsi para stakeholders untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan oleh 
organisasi atau perusahaan. Konsekuensinya, jika strategi Public Relations 
tersebut berhasil maka akan diperoleh sikap, tindak dan persepsi yang 
menguntungkan dari stakeholders sebagai khalayak sasaran dan pada akhirnya 
akan tercipta opini atau citra yang menguntungkan bagi organisasi atau 
perusahaan. 
Strategi pada hakikatnya adalah perencanaan dan manajemen untuk 
mencapai suatu tujuan tertentu. Tetapi untuk mencapai tujuan tersebut, strategi 
tidak berfungsi sebagai peta jalan yang hanya menunjukkan arah jalan 
saja,melainkan harus menunjukkan bagaimana taktik operasionalnya. 
Strategi dapat diterjemahkan sebagai sebuah pola/perencanaan yang 
menggabungkan tujuan organisasi, kebijakan-kebijakan, dan rangkaian aksi yang 
terpadu.Dalam menyusun strategi komunikasi meliputi komunikator, pesan, 
komunikan, media, dan umpan balik. 
Strategi didefinisikan oleh Mintzberg dan Quinn dalam Placet dan Branch 
sebagai: 





policies, and action sequences into a cohesive whole. A well 
formulated strategy helps to marshal and allocate an organizations 
resources into a unique and riable poture based on its relative 
interval com potencies and short comings, anticipated changes in 
the environtment and contingent mores by intelligent opponents 
(emphasis included in the original).” 
 
Sebuah strategi yang terencana dengan baik mampu menyusun dan 
mengatur sumber-sumber organisasi dalam hasil yang unik dan mampu bertahan 
dalam jangka waktu yang lama berdasarkan pada kemampuan dan kelemahan 
internal, mengantisipasi perubahan dan tindakan yang dilakukan rival atau lawan. 
Mintzberg dan Quinn berpendapat bahwa strategi berkaitan dengan lima hal, 
yaitu: 
1. Strategy as a plan. Strategi merupakan suatu rencana yang menjadi 
pedoman bagiorganisasi untuk mencapai sasaran dan tujuan yang telah 
ditetapkan.  
2. Strategy as pattern. Strategi merupakan pola tindakan konsisten yang 
dijalankanorganisasi dalam jangka waktu lama.  
3. Strategy as a position. Strategi merupakan cara organisasi dalam 
menempatkansesuatu pada tempat yang tepat.  
4. Strategy as a perspective. Strategi merupakan cara pandang organisasi 
dalammenjalankan berbagai kebijakan. Cara pandang ini berkaitan 
dengan visi dan budaya organisasi.  
5. Strategy as a play. Cara atau manufer yang spesifik yang dilakukan 
organisasidengan tujuan untuk mengalahkan rival atau kompetitor.  
Quinn mengemukakan bahwa suatu strategi yang efektif meliputi tiga 





1. Tujuan utama organisasi  
2. Berbagai kebijakan yang mendorong justru membatasi ruang gerak 
organisasi  
3. Rangkaian aktivitas kerja atau program yang mendorong terwujudnya 
tujuan organisasi yang telah ditentukan dalam berbagai keterbatasan.  
Sebuah strategi yang baik menurut Quinn mempertimbangkan tiga hal: 
1. Lingkungan internal organisasi, yang meliputi kemampuan dan 
kelemahan organisasi  
2. Lingkungan eksternal organisasi yang sewaktu-waktu dapat berubah  
3. Berbagai aksi yang dilakukan oleh pesaingnya, ataupun secara umum 
dapat dijelaskan sebagai segala kondisi yang menjadi peluang dan 
ancaman bagi lembaga organisasi yang bersangkutan.  
Menurut Ruslan (2003: 111), strategi Public Relations dibentuk melalui 
dua komponen yang saling terkait yang terdiri atas: 
a. Komponen Sasaran 
Komponen sasaran umumnya adalah para stakeholders dan public 
yang mempunyai kepentingan yang sama. Sasaran umum tersebut 
secara struktural dan formal dipersempit melalui upaya segmentasi 
yang dilandasi “seberapa jauh sasaran itu menyandang opini bersama 
(common opinion), potensi polemik dan pengaruhnya bagi masa depan 
organisasi, lembaga, nama perusahaan dan produk yang menjadi 
perhatian sasaran khusus atau public sasaran.”  





Komponen sarana pada strategi Public Relations berfungsi untuk 
mengarahkan ketiga kemungkinan tersebut ke arah posisi atau dimensi 
yang menguntungkan.Hal tersebut dilaksanakan melalui pola dasar 
“THE 3-C’s option” (Conservation, change dan Crystallization) dari 
stakeholders yang disegmentasikan menjadi public sasaran. 
Di dalam perusahaan, public relations mempunyai strategi-strategi yang 
membedakan dengan strategi-strategi lainnya dalam mencapai tujuan bersama 
yaitu : 
1. Strategi Operasional 
Yaitu pelaksanaannya melalui pendekatan masyarakat 
(sosiological approach), melalui mekanisme sosial kultural dan nilai-
nilai yang berlaku di dalam masyarakat. Pihak PR harus bersikap 
mendengar (listening), dan bukan sekedar hear mengenai aspirasi-
aspirasi yang muncul di dalam masyarakat, baik etika, moral maupun 
nilai-nilai masyarakat yang merupakan acuan dalam strategi 
operasional kehumasan. 
2. Pendekatan Persuasif Edukatif 
Menciptakan komunikasi timbal balik dengan menyebarkan 
informasi dan edukasi, kepada publiknya, baik bersifat mendidik dan 
memberikan penerangan agar tercipta saling pengertian, menghargai, 







3. Pendekatan Tanggungjawab Sosial Hubungan Masyarakat 
Menumbuhkan sikap bahwa tujuan dan sasaran yang hendak 
dicapai tersebut bukan memperoleh keuntungan sepihak dari publik 
sasarannya (masyarakat), tetapi memperoleh keuntungan bersama 
yang terampil dalam memadukan keuntungan dengan motivasi 
tanggung jawab sosial. 
4. Pendekatan Kerjasama 
Berupaya membina hubungan yang baik dan harmonis antara 
organisasi dengan berbagai kalangan baik ke dalam (internal relation), 
maupun keluar (eksternal relation) untuk meningkatkan kerjasama. 
5. Pendekatan Koordinatif dan Integratif 
Public relations mewakili lembaga dan institusinya serta 
berpartisipasi dalam menunjang pembangunan nasional. 
Proses perumusan strategi komunikasi dalam sebuah lembaga menurut Quinn 
dan Arifin Anwar dalam buku Strategi Komunikasi (1984:10) yaitu: 
1. Mengidentifikasi kondisi khalayak, yang meliputi nilai dan norma yang 
berlaku, derajat intelektual masyarakat, dan juga analisis kelemahan, 
kelebihan, peluang, dan ancaman (analisis SWOT) lembaga.  
2. Setelah itu mulai memilih metode dan media yang dapat mengurangi 
noise. Berkaitan dengan metode yang digunakan terdapat 2 aspek yaitu 
menurut cara penyampaian yang terdiri dari redundancy (repetition) yaitu 
pesan diulang sedikit demi sedikit seperti menyerupai propaganda. Serta 





bidang pengalaman dan kemudian menyusun pesan yang sesuai. 
Sedangkan menurut isi pesan dapat dibagi menjadi pesan informative 
untuk memberi penerangan, pesan persuasive dengan cara membujuk, 
pesan edukatif yang dapat dipertanggungjawabkan kebenarannya, serta 
pesan kursif yang bersifat memaksa dan intimidasi.  
3. Melakukan implementasi komunikasi. Dalam pelaksanaan komunikasi 
perlu diperhatikan juga noise atau gangguan yang dapat menghambat 
jalannya proses komunikasi.  
4. Setelah komunikasi dilakukan maka dilakukan evaluasi dengan 
menampung umpan balik dari komunikasi. Evaluasi yang dilakukan 
berfungsi alat pembelajaran dan sebagai input bagi kegiatan berikutnya.  
Pemberian informasi pada publik dengan melakukan strategi berkomunikasi 
sangat penting sekali bagi perusahaan, karena bertujuan untuk mengubah sikap 
publik terhadap informasi yang diberikan, misalnya bertambah kepercayaan dan 
kesan baik masyarakat terhadap organisasi atau perusahaan tersebut. Apabila 
sudah tercipta kepercayaan dan kesan baik tersebut, maka perusahaan akan 
mendapat keuntungan. 
Sebagaimana dikatakan oleh Effendi (2008: 212) bahwa pentingnya public 
relation bagi dunia bisnis adalah untuk memelihara dan membina citra positif 
perusahaan, seraya mengantisipasi timbulnya kendala-kendala yang 
mengakibatkan kerugian.Seorang manajer public relations harus memikirkan 
perencanaan, pelaksanaan, dan penilaian tentang informasi dan komunikasi yang 





Pearce dan Robinson mengembangkan langkah-langkah strategi Public 
Relatons sebagai berikut (Soleh Soemirat dan Elvinaro Ardianto, 2005: 92): 
1. Menentukan mission perusahaan, temasuk di dalamnya adalah pernyataan 
yang umum mengenai maksud pendirian (purpose), filosofis, dan sasaran 
(goals). 
2. Mengembangkan company profile yang mencerminkan kondisi intern 
perusahaan dan kemampuan yang dimilikinya. 
3. Analisis terhadap lingkungan ekstern perusahaan, baik dari segi semangat 
kompetitif maupun secara umum. 
4. Analisis terhadap peluang yang tersedia dari lingkungan (yang melahirkan 
pilihan-pilihan). 
5. Identifikasi atas pilihan yang dikehendaki yang tidak dapat digenapi untuk 
memenuhi tuntutan misi perusahaan. 
6. Pemilihan strategi atas objective jangka panjang dan garis besar strategi 
yang dibutuhkan untuk mencapai objektive tersebut. 
7. Mengembangkan objective tahunan dan rencana jangka pendek yang 
selaras dengan objektive jangka panjang dan garis besar strategi. 
8. Implementasi atas hasil hal-hal di atas dengan menggunakan sumber yang 
tercantum pada budget (anggaran) dan mengawinkan tencana tersebut 






9. review dan evaluasi atas hal-hal yang tepah dicapai dalam setiap periode 
jangka pendek sebagai suatu proses untuk melakukan kontrol dan sebagai 
input bagi pengambilan keputusan di masa depan. 
G. Pendekatan Teoritis 
Dalam kaitan dengan penelitian, penulis menilai teori manajemen relasi 
menjadi salah satu teori penting public relations berkaitan dengan program CSR, 
karena terkait dengan fungsi dasarnya, yaitu aktivitas komunikasi yang 
menghubungkan organisasi dan publik.  
Dalam praktik public relations, komunikasi ditujukan untuk menjaga 
keuntungan yang bisa dirasakan para peserta komunikasi, organisasi dan publik 
yaitu ada suatu keseimbangan kepentingan antara keduanya. Teori ini pada 
dasarnya merupakan pengembangan dari teori excellence (Pasadeos, 2010), yaitu 
pentingnya menerapkan faktor etis dalam menjalin relasi publik. Public relations 
diebut etis jika memberikan peluang bagi public dalam relasi interaksi dengan 
organisasi. Perbedaan antara teori excellence ini dengan teori manajemen relasi 
terletak pada teori manajemen relasi yang lebih memandang publik sebagai “co-
creators of meaning and interpretation and goals”. Sedangkan teori excellence 
lebih membahas indikator keseluruhan aktivitas public relations yang bisa 
mencapai keefektifan operasional organisasi, dan sebagainya. 
John Ledingham (2005:270) mendefinisikan teori manajemen relasi 
sebagai “situasi yang terjadi di antara organisasi dan publiknya yang di dalamnya 





budaya atau politik dari masing-masing pihak.”. Adapun Gregory (2005, dikutip 
di Phillips, 2003:213) menyebut sebagai “upaya organisasi membangun relasi 
dengan publiknya untuk menciptakan relasi yang positif  dalam dua arah 
(organisasi ke publik dan publik ke organisasi).” 
Kedua definisi diatas menekankan bahwa relasi adalah fokus ini dari 
aktivitas public relations. Didasarkan pada paradigma konstruktivis, teori 
manajemen relasi menganggap manajemen relasi sebagai fungsi sentral dari 
public relations. Komunikasi ditempatkan sebagai alat untuk membangun relasi 
antara organisasi dan publik. Karena itu, keberhasilan suatu program ditentukan 
oleh kualitas manajemen relasinya.  
Dalam proses relasi terdapat pertukaran persepsi, atribut, dan identitas 
yang berbeda, dan antara organnisasi dan publik dimungkinkan salin 
memengaruhi. Tetapi proses pertukaran ini tetap diimbangi semangat empati, 
kesepahaman, dan berusaha saling menguntungkan.  
H.  Corporate Social Responsibility (CSR) 
Suatu perusahaan dapat melakukan kegiatan-kegiatan yang mampu 
mendekatkan perusahaannya dengan masyarakat yang ada di sekitarnya.Untuk 
mendekatkan itulah perusahaan melakukan berbagai aktifitas yang dijalankan oleh 
bidang Public Relations perusahaan.Ada kalanya kegiatan tersebut berkaitan 
langsung dengan publik internal perusahaan (stakeholder internal), menjalin 
hubungan baik dengan media maupun hubungan dengan masyarakat atau 





menjalin hubungan dengan masyarakat salah satunya melalui program-program 
tanggung jawab sosial perusahaan atau Corporater Social Responsibility (CSR). 
CSR (Corporate Social Responsibility) adalah suatu konsep atau tindakan 
yang dilakukan oleh perusahaan sebagai rasa tanggung jawab perusahaan 
terhadap sosial maupun lingkungan sekitar dimana perusahaan itu berada, seperti 
melakukan suatu kegiatan yang dapat meningkatkan kesejahteraan masyarakat 
sekitar dan menjaga lingkungan, memberikan beasiswa untuk anak tidak mampu 
di daerah tersebut, dana untuk pemeliharaan fasilitas umum, sumbangan untuk 
membangun desa/fasilitas masyarakat yang bersifat sosial dan berguna untuk 
masyarakat banyak, khususnya masyarakat yang berada di sekitar perusahaan 
tersebut berada. Corporate Social Responsibility (CSR) merupakan sebuah 
fenomena dan strategi yang digunakan perusahaan untuk mengakomodasi 
kebutuhan dan kepentingan stakeholder-nya. CSR dimulai sejak era dimana 
kesadaran akansustainability perusahaan jangka panjang adalah lebih penting 
daripada sekedar profitability perusahaan. 
Program CSR tidak hanya dilakukan demi perbaikan reputasi perusahaan: 
CSR tidak hanya bermanfaat bagi komunitas yang dilayani saja, tetapi juga 
individu-individu di perusahaan yang berpartisipasi di dalamnya dan karenanya 
programtersebut penting dalam hal sumber daya manusia. 
Dalam menjalin hubungan dengan masyarakat, sebuah perusahaan di 
antaranya menggunakan program CSR. Program CSR merupakan medium yang 
efektif dalam menjalin kerjasama antara perusahaan dengan masyarakat di 





ikut mensejahterakan masyarakat di sekitar perusahaan tersebut.Bahkan tak jarang 
perusahaan membangun kemitraan yang sudah pasti saling menguntungkan 
dengan berbagai stakeholdernya.Stakeholder dalam pengertian ini tentu 
stakeholder eksternal yaitu orang-orang di luar organisasi yang memiliki 
kepentingan dengan perusahaan. 
CSR juga merupakan hal yang sudah dirasa cukup penting saat ini di mata 
masyarakat, karena menurut publik aktivitas perusahaan telah mencuri perhatian 
publik atau masyarakat itu sendiri.Oleh karena itu publik merasa perlu menerima 
hak mereka sebagai masyarakat sekitar perusahaan, dan perusahaan perlu 
memberikan tanggung jawab atau kewajiban mereka kepada masyarakat.Hak dan 
kewajiban tersebut yang sering disebut sebagai tanggung jawab sosial perusahaan 
atau Corporate Social Responsibility.Dengan adanya tanggung jawab sosial dari 
perusahaan tersebut, masyarakat merasa dianggap dan diikutsertakan dalam 
perkembangan bisnis perusahaan tersebut. 
CSR memiliki manfaat bagi masyarakat, yaitu kepedulian kepada 
masyarakat sekitar/relasi komunitas dapat diartikan sangat luas, namun secara 
singkat dapat dimengerti sebagai peningkatan partisipasi dan posisi organisasi di 
dalam sebuah komunitas melalui berbagai upaya kemaslahatan bersama bagi 
organisasi dan komunitas.CSR bukanlah sekedar kegiatan amal, di mana CSR 
mengharuskan suatu perusahaan dalam pengambilan keputusannya agar dengan 
sungguh-sungguh memperhitungkan akibat terhadap seluruh pemangku 
kepentingan (stakeholder) perusahaan, termasuk lingkungan hidup.Hal ini 





beragam pemangku kepentingan eksternal dengan kepentingan pemegang saham, 
yang merupakan salah satu pemangku kepentingan internal. 
Kepentingan internal adalah keuntungan yang akan didapat perusahaan 
bila menjalankan program CSR, diantaranya: 
1. Meningkatkan Citra Perusahaan 
Dengan melakukan kegiatan CSR, konsumen dapat lebih mengenal 
perusahaan sebagai perusahaan yang selalu melakukan kegiatan 
yang baik bagi masyarakat. 
2. Memperkuat “Brand” Perusahaan 
Melalui kegiatan memberikan product knowledge kepada 
konsumen dengan cara membagikan produk secara gratis, dapat 
menimbulkan kesadaran konsumen akan keberadaan produk 
perusahaan sehingga dapat meningkatkan posisi brand perusahaan 
3. Mengembangkan Kerja Sama dengan Para Pemangku Kepentingan 
Dalam melaksanakan kegiatan CSR, perusahaan tentunya tidak 
mampu mengerjakan sendiri, jadi harus dibantu dengan para 
pemangku kepentingan, seperti pemerintah daerah, masyarakat, 
dan universitas lokal.Maka perusahaan dapat membuka relasi yang 
baik dengan para pemangku kepentingan tersebut. 
4. Membedakan Perusahaan dengan Pesaingnya 
Jika CSR dilakukan sendiri oleh perusahaan, perusahaan 





sehingga dapat membedakannya dengan pesaing yang menawarkan 
produk atau jasa yang sama. 
5. Menghasilkan Inovasi dan Pembelajaran untuk Meningkatkan 
Pengaruh Perusahaan 
Memilih kegiatan CSR yang sesuai dengan kegiatan utama 
perusahaan memerlukan kreativitas.Merencanakan CSR secara 
konsisten dan berkala dapat memicu inovasi dalam perusahaan 
yang pada akhirnya dapat meningkatkan peran dan posisi 
perusahaan dalam bisnis global. 
6. Membuka Akses untuk Investasi dan Pembiayaan bagi Perusahaan 
Para investor saat ini sudah mempunyai kesadaran akan pentingnya 
berinvestasi pada perusahaan yang telah melakukan CSR. 
Demikian juga penyedia dana, seperti perbankan, lebih 
memprioritaskan pemberian bantuan dana pada perusahaan yang 
melakukan CSR. 
7. Meningkatkan Harga Saham 
Pada akhirnya jika perusahaan rutin melakukan CSR yang sesuai 
dengan bisnis utamanya dan melakukannya dengan konsisten dan 
rutin, masyarakat bisnis (investor, kreditur,dll), pemerintah, 
akademisi, maupun konsumen akan makin mengenal perusahaan. 
Maka permintaan terhadap saham perusahaan akan naik dan 






I. Model Corporate Social Responsibility 
Secara garis besar dapat disimpulkan bahwa model implementasi CSR 
perusahaan diIndonesia mencakup hal-hal berikut ini: 
1. Bantuan sosial  
Meliputi: bakti sosial, pengadaan sarana kesehatan, rumah ibadah, 
jalandan sarana umum lainnya, penganggulangan bencana alam, 
pengentasan kemiskinan danpembinaan masyarakat. 
2. Pendidikan dan pengembangan  
Meliputi: penggadaan sarana pendidikan dan pelatihan, 
melaksanakan pelatihan dan memberikan program beasiswa kepada 
anak-anak usia sekolah. 
3. Ekonomi  
Meliputi: mengadakan program kemitraan, memberikan dana atau 
pinjaman lunak untuk pengembangan usaha dan memberdayakan 
masyarakat sekitar. 
4. Lingkungan  
Meliputi: pengelolaan lingkungan, penanganan limbah, melakukan 
reklamasi, dan melestarikan alam dan keanekaragaman hayati. 
5. Konsumen  
Meliputi: perbaikan produk secara berkesinambungan, pelayanan 







6. Karyawan  
Meliputi: program jaminan hari tua, keselamatan dan kesehatan 
kerja (K3) dan program renumerasi yang baik. 
Dalam praktek penyelenggaraan program CSR, sedikitnya ada empat pola CSR 
yang umumnya diterapkan oleh perusahaan di Indonesia, yaitu: 
1. Keterlibatan Langsung 
Perusahaan menjalankan program CSR secara langsung dengan 
menyelenggarakan sendiri kegiatan sosial atau menyerahkan sumbangan 
ke masyarakat tanpa perantara.Untuk menjalankan tugas ini, sebuah 
perusahaan biasanya menugaskan salah satu pejabat seniornya, seperti 
corporate secretary atau public affair manager atau menjadi bagian dari 
tugas pejabat public relation. 
2. Melalui Yayasan Atau Organisasi Sosial Perusahaan 
Perusahaan mendirikan yayasan sendiri di bawah perusahaan atau 
groupnya.Model ini merupakan adopsi dari model yang lazim diterapkan 
di perusahaan-perusahaan di negara maju. Biasanya, perusahaan 
menyediakan dana awal, dana rutin atau dana abadi yang dapat digunakan 
secara teratur bagi kegiatan yayasan.  
3. Bermitra Dengan Pihak Lain 
Perusahaan menyelenggarakan CSR melalui kerjasama dengan 





pemerintah, universitas atau media massa, baik dalam mengelola dana 
maupun dalam melaksanakan kegiatan sosialnya. 
4. Mendukung Atau Bergabung Dalam Suatu Konsorsium 
Perusahaan turut mendirikan, menjadi anggota atau mendukung 
suatu lembaga sosial yang didirikan untuk tujuan sosial 
tertentu.Dibandingkan dengan model lainnya, pola ini lebih berorientasi 
pada pemberian hibah perusahaan yang bersifat “hibah 
pembangunan”.Pihak konsorsium atau lembaga semacam itu yang 
dipercayai oleh perusahaan-perusahaan yang mendukungnya secara pro 
aktif mencari mitra kerjasama dari kalangan lembaga operasional dan 

















GAMBARAN UMUM LOKASI 
 
Dalam Penelitian ini, mengambil dua lokasi sebagai tempat penelitian yang 
merupakan kantor pusat PT. XL Axiata berlokasi di Menara Prima, Blk 6 No.2 
Jalan Lingkar Mega Kuningan, Kuningan Timur, Kecamatan Setiabudi, Kota 
Jakarta Selatan, Daerah Khusus Ibukota Jakarta 12950, dan tempat di 
selenggarakannya program CSR PT. XL Axiata yaitu di Grha XL, Jl. Dr.Ide Anak 
Agung Gde Agung no.1, Kuningan Tim., Kecamatan Setiabudi, Kota Jakarta 
Selatan, Daerah Khusus Ibukota Jakarta 12950. 
A. Sejarah Singkat PT. XL Axiata 
Dengan pengalaman lebih dari 17 tahun beroperasi  di pasar Indonesia, PT 
XL Axiata Tbk. (XL) merupakan salah satu penyedia layanan seluler terkemuka 
di Indonesia. Saat ini, XL dipandang sebagai salah satu penyedia layanan seluler 
untuk Data dan Teleponi terkemuka di Indonesia. 
XL memulai usaha sebagai perusahaan dagang dan jasa umum pada tanggal 
6 Oktober 1989 dengan nama PT Grahametropolitan Lestari. Pada tahun 1996, 
XL memasuki sektor telekomunikasi setelah mendapatkan izin operasi GSM 900 
dan secara resmi meluncurkan layanan GSM.Dengan demikian, XL menjadi 
perusahaan swasta pertama di Indonesia yang menyediakan layanan telepon 
seluler. Di kemudian hari, melalui perjanjian kerjasama dengan Grup Rajawali 
dan tiga investor asing (NYNEX, AIF dan Mitsui), nama Perseroan diubah 





Oktober 1996, XL Axiata menjadi yang terbaik di wilayah Asia, dan dimiliki 
secara mayoritas oleh Axiata Group Berhad dengan saham sebesar 66,43% dan 
selebihnya menjadi milik publik dengan saham sebesar 33,57%. Pada September 
2005, XL melakukan Penawaran Saham Perdana (IPO) dan mendaftarkan 
sahamnya di Bursa Efek Jakarta (BEJ) yang sekarang dikenal sebagai Bursa Efek 
Indonesia (BEI). Pada saat itu, XL merupakan anak perusahaan Indocel Holding 
Sdn. Bhd., yang sekarang dikenal sebagai Axiata Investments (Indonesia) Sdn. 
Bhd., yang seluruh sahamnya dimiliki oleh TM International Sdn. Bhd. (TMI) 
melalui TM International (L) Limited. Pada tahun 2009, TMI berganti nama 
menjadi Axiata Group Berhad (Axiata) dan di tahun yang sama PT Excelcomindo 
Pratama Tbk. berganti nama menjadi PT XL Axiata Tbk. untuk kepentingan 
sinergi. 
Saat ini, mayoritas saham XL dimiliki oleh Axiata melalui Axiata 
Investments (Indonesia) Sdn. Bhd (66,43 persen) dan sisanya dipegang oleh 
publik (33,57 persen). XL pada saat ini merupakan penyedia layanan 
telekomunikasi seluler dengan cakupan jaringan yang luas di seluruh wilayah 
Indonesia bagi pelanggan ritel dan menyediakan solusi bisnis bagi pelanggan 
korporat. Layanan XL mencakup antara lain layanan suara, data dan layanan nilai 
tambah lainnya (value added services). Untuk mendukung layanan tersebut, XL 
beroperasi dengan teknologi GSM 900/DCS 1800 serta teknologi jaringan 
bergerak seluler sistem IMT-2000/3G. XL juga telah memperoleh Ijin 
Penyelenggaraan Jaringan Tetap Tertutup, Ijin Penyelenggaraan Jasa Akses 





Teleponi untuk Keperluan Publik (Voice over Internet Protocol/VoIP), dan Ijin 
Penyelenggaraan Jasa Interkoneksi Internet (“NAP”). 
B. Logo Perusahaan 
 
Gambar 3.1 Logo PT. XL Axiata (2014-sekarang) 
Dari tahun 1996-2004, PT. XL Axiata sudah berganti logo sebanyak 5 
kali.Sejak tahun 2014 sampai sekarang, XL menggunakan logo dengan desain tiga 
dimensi dengan tiga warna utama yaitu biru, hijau, dan kuning. 
Seperti yang penulis sadur dari website resmi XL, XL bertujuan 
mempersembahkan identitas baru dalam mewujudkan komitmen untuk berubah 
menjadi lebih baik. Tiga dimensi warna dalam logo XL memiliki makna yang 
saling berintegrasi. Warna biru merupakan identitas prinsip dasar XL yang 





sumber inspirasi pertumbuhan dan harmoni.Warna kuning menggambarkan energi 
dan pemikiran terang yang dapat membawa kemajuan. 
C. Tujuan, Asas, Budaya Perusahaan 
a. Tujuan dan Asas Perusahaan 
Tujuan korporasi menyebutkan bahwa untuk berhasil diperlukan "standar 
tertinggi etika perusahaan terhadap setiap karyawan yang bekerja di perusahaan, 
masyarakat sekitar & lingkungan tempat kami melakukan kegiatan usaha." 
Tujuan perusahaan adalah memberikan dampak positif dengan berbagai cara 
yaitu: melalui produk, kegiatan dan hubungan niaga, melalui bantuan sukarela, 
dan melalui beragam cara lain yang melibatkan masyarakat. 
Tanggung Jawab Sosial 
Perusahaan melakukan kegiatan usaha atas dasar integritas dan 
menghormati setiap orang, perusahaan dan lingkungan tempat perusahaan 
beroperasi merupakan faktor utama yang menjadi tanggung jawab 
perusahaan.Perusahaan juga berkomitmen untuk secara terus menerus 
memperbaiki cara perusahaan mengelola dampak lingkungan dan bekerja untuk 
mencapai tujuan jangka panjang dalam mengembangkan usaha yang berwawasan 
lingkungan. 
Perusahaan berupaya untuk memberikan kontribusi dalam pencapaian 
kualitas hidup yang lebih baik.Misi perusahaan adalah menggali dan 
memberdayakan potensi masyarakat, memberikan nilai tambah bagi masyarakat, 






Dalam meningkatkan reputasi perusahaan, XL berkomitmen kuat untuk 
mendukung pemerintah dalam bidang pendidikan dengan memanfaatkan 
teknologi telekomunikasi. Dengan terus mendukung pendidikan anak-anak muda 
saat ini, maka kita boleh berharap pada mereka di masa depan untuk meneruskan 
pembangunan nasional. 
Corporate Relations 
Hubungan korporasi terkait dengan peningkatan citra perusahaan di 
Indonesia dengan memastikan bahwa semua prosedur dilaksanakan dan dipatuhi 
sesuai dengan standar pemerintah dan aspek hukum.Sebagai rekanan pemerintah 
dalam menciptakan pertumbuhan di Indonesia, perusahaan harus dapat menjaga 
hubungan baik dengan pemerintah dan memberi kontribusi bagi penegakan tata 
kelola korporasi yang baik. 
Corporate Relations memainkan peran penting dalam berhubungan dengan 
tiga pihak utama Perseroan: masyarakat, pemerintah dan media. Oleh karena itu, 
komunikasi dan informasi yang benar dan konsisten kepada semua pihak sangat 
dibutuhkan. 
b. Budaya Organisasi 
Empat nilai utama XL yang disingkat sebagai “ITS XL” terdiri dari: 
1. Uncompromising Integrity 








2. Team Synergy 
    Penuh semangat bekerja-sama, memastikan semua proses dilakukan demi 
mencapai tujuan bersama. 
3. Simplicity 
    Melakukan yang terbaik untuk memberikan solusi yang mudah 
digunakan dan melebihi harapan pelanggan 
4. Exceptional Performance 
Selalu semangat dalam memberikan kinerja terbaik. 
D. Visi dan Misi, dan Struktur Organisasi. 
a. Visi  
Menjadi yang terdepan dalam memberikan pengalaman menggunakan 
mobile internet yang mudah dengan harga yang lebih murah untuk masyarakat 
Indonesia dimana Brand XL memiliki daya tarik yang kuat untuk anak muda.  
b. Misi  
“Memberikan yang terbaik bagi pelanggan, baik dalam hal produk, 
layanan, teknologi dan value for money” yang diwujudkan dengan 
nilai-nilai seperti: Integritas, Kerjasama dan Playanan Prima. 
c. Struktur Organisasi Perusahaan 
Struktur organisasi dalam perusahaan sangatlah penting.Suatu 
perusahaan tidak dapat berjalan dengan baik tanpa didukung oleh 
organisasi yang baik. Struktur organisasi yang tepat bagi suatu 
perusahaan belum tentu cocok bagi perusahaan yang lain. Hal ini 





organisasi yang baik harus mampu menggambarkan dengan jelas 
mengenai tugas, tanggung jawab, dan wewenang setiap anggota 
organisasi. Artinya suatu organisasi dikatakan baik apabila: 
1) Pemisahan fungsi yang tepat antara fungsi operasional, 
penyimpanan, pencatatan, serta pengawasan.  
2) Garis wewenang dan tanggung jawab yang jelas untuk 
menciptakan serta menunjang pengendalian internal.  
Struktur Dewan Komisaris dan Direksi 
PT. XL Axiata 
Tahun 2011-sekarang: 
Dewan Komisaris : 
Presiden Komisaris : DR. Muhamad Chatib Basri 
Komisaris  : Dato Sri Jamaluddin bin  
   Ibrahim 
Komisaris : Chari TVT 
Komisaris : Mohd Khairil Abdullah 
Komisaris : Dato’ Sri Mohamed Shazalli  
  Ramly 
Komisaris Independen : Peter J. Chamber 
Komisaris Independen : Yasmin Stamboel Wirjawan 
Komisaris Independen : DR. David R. Dean 
Dewan Direksi : 






· Direktur (Chief Strategic Transformation Officer)  : Willem 
Lucas Timmermans 
· Direktur (Chief Financial Officer)    : Mohamed 
Adlah bin Ahmad Tajudin 
· Direktur Independen (Chief Service Management Officer)  : Yessie D. 
Yosetya 
Struktur Organisasi 










Gambar 3.2.: Struktur  Organisasi 
Sumber: PT. XL AxiataStruktur Organisasi Corporate Communication 




















Gambar 3.3. Struktur Organisasi Corporate Communication 
Sumber: PT. XL Axiata 
 
Struktur organisasi di unit divisi Corporate Communication dalam PT. XL 
Axiata dipimpin oleh seorang Vice President dan juga 2 Senior Manager untuk 
mendukung program kerjanya yaitu, Senior Manager Communication & 
Services, dan General Manager Corporate Relations & Communication 
Management.  
E. XL Future Leaders 
a. Latar Belakang 
Selama perjalanan lebih dari dua dekade, XL Axiata telah 





komitmen. XL percaya bahwasannya Indonesia layak untuk mendapatkan 
lebih dari sekedar perangkat seperti yang disebutkan tadi, namun juga 
pengembangan sumber daya manusia, yang mana menjadi landasan utama 
XL menginisiasi program XL Future Leaders. Para pemimpin menjadi 
hebat bukan hanya karena kekuatan mereka, namun juga karena 
kemampuan mereka untuk memberi dorongan ke pihak lain. Berangkat 
dari sini, para siswa XL Future Leaders ditantang untuk membuat sebuah 
proyek inovasi sosial setelah menjalani masa pendidikan selama dua 
tahun.Tujuan dari proyek-proyek tersebut adalah untuk memberikan solusi 
terbaik dalam menangani permasalahan, dan pemimpin wajib memiliki 
skill ini. 
b. Visi dan Misi XL Future Leaders 
Visi: 
Pemimpin Indonesia yang menjunjung tinggi nilai-nilai budaya dan 
mencontohkan standar keunggulan global. 
Misi: 
Untuk memberdayakan pemimpin masa depan Indonesia dengan 
keyakinan, wawasan dan kesadaran dalam konteks pembelajaran tiga 
kompetensi inti kami: komunikasi yang efektif, kewirausahaan & inovasi, 










1. Global Thinking Class 
 Program yang menggabungkan workshop face-to-face dan belajar 
online dengan pengalaman di dunia nyata, yang bermaksud untuk 
mempersiapkan siswa-siswanya untuk berperan sebagai pemimpin 
di lingkungannya masing-masing, baik di perusahaan Indonesia, 
maupun organisasi internasional di atau diluar Indonesia. 
Pembelajaran ini dibawakan oleh facilitators yang expert di 
bidangnya, dengan menggunakan kurikulum khusus XL. 
2. BOD (Board of Directors) Challenge 
 Misinya adalah untuk menguatkan pemimpin masa depan 
Indonesia dengan kepercayaan diri dan ketangguhan yang selama 7 
hari di tantang menjadi jajaran direksi di PT. XL Axiata. 
3. Scholarship Camp 
 Beasiswa selama satu tahun termasuk dengan program 
pengembangan diri yang difasilitasi oleh fasilitator. 
4. E-Learn 
 Pembelajaran secara online untuk pemimpin masa depan yang 
inovatif, berfokus kepada tiga skill utama, diataranya: 
- komunikasi efektif 
- inovasi & kewirausahaan 






5. Digital Leaders 
 Kompetisi diantara para siswa untuk memberikan nilai tambah dan 
kontribusi ke kota-kota di Indonesia dalam rangka mendukung 
perkembangan "smart city" melalui teknologi digital. 
6. High School 
 Workshop yang didesain khusus untuk siswa SMA kelas 2 dan 3. 
Dengan kurikulum yang diajarkan pada program XL Future Leaders, 
peserta akan menginspirasi sesama siswa SMA untuk menjadi 

















PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Dalam Bab IV ini penulis memfokuskan penulisan pada hasil penelitian 
dan pembahasannya. Bab ini membahas beberapa permasalahan yang menjadi 
indikator penelitian tentang bagaimana public relations (tim CSR) 
menyelenggarakan program CSR di PT. XL Axiata. 
A. Hasil Penelitian 
Penelitian dilakukan di PT. XL Axiata selama kurang lebih dua bulan 
dengan melakukan wawancara mendalam (indepth interview) terhadap total 8 
orang. Adapun kriteria informan yang ditentukan oleh penulis ialah orang-orang 
yang terlibat langsung dalam eksekusi program XL Future Leaders yang 
diinisiasikan oleh PT. XL Axiata, termasuk diantaranya karyawan, facilitators, 
dan awardee program XL Future Leaders. Penulis juga berkesempatan untuk 
mengikuti program XL Future Leaders secara langsung. 
1. Identitas Informan 
Dalam penelitian ini penulis melakukan wawancara terhadap 8 (delapan) 
orang, yakni 4 orang karyawan PT. XL Axiata, 2 orang tenaga pengajar workshop 
XL Future Leaders (lebih sering disebut sebagai facilitators), dan 2 orang 
awardee program XL Future Leaders. 
 Informan 1 
Informan pertama merupakan pemangku jabatan tinggi yaitu Vice 





Farouk. Mengambil jurusan ilmu komunikasi di FISIP Universitas 
Indonesia pada tahun 1988, beliau banyak wara-wiri di dunia 
telekomunikasi. Pernah menjabat level manager di beberapa perusahaan 
telko besar di Indonesia, kini beliau mantap memegang posisi VP 
Corcomm. 
Informan 2 
Informan kedua pada penelitian ini merupakan seorang wanita, 
yang telah genap dua tahun menjabat sebagai Senior Manager CSR & 
Communication Services bernama Anita Avianty. Beliau banyak 
menyumbang pemikiran-pemikiran sedari program XL Future Leaders 
masih bersifat pilot project, sampai ke eksekusinya. 
Informan 3 
Informan ketiga pada penelitian ini adalah Manager CSR bernama 
Achmad Pradipta.Beliau menamatkan pendidikan di bidang ekonomi di 
dua universitas sekaligus, yaitu di Indonesia dan juga di Perth, Australia. 
Sebelum khusus meng-handle CSR, Achmad memegang peranan sebagai 
Communication Service Manager juga di PT. XL Axiata. Achmad 
Pradipta telah bersama program CSR XL Future Leaders sedari program 
pertama kali diluncurkan pada tahun 2012. 
Informan 4 
Informan selanjutnya adalah pemangku jabatan Corporate Social 





pendidikan teknik, membuat beliau berpikir secara taktis dan 
mengandalkan logika ketika menganalisis program CSR yang 
diinisiasikan PT. XL Axiata. Ibu Yudith Hartono-lah yang sering juga 
disebut sebagai public relations-nya XL Future Leaders. 
Informan 5 
Informan kelima pada penelitian ini adalah salah satu Program 
Facilitator CSR XL Future Leaders bernama Leo Mokodompit. 
Mengambil bidang master Public Policy di Universitas Indonesia, tidak 
melepas informan kelima untuk ikut serta terjun ke lapangan dalam 
pelaksanaan program youth empowerment, yang kemudian membawa 
beliau menjadi Youth Empowerment Specialist di UNESCO sebelum 
bergabung di XL Future Leaders. 
Informan 6 
Pada penelitian ini, informan keenam juga adalah seorang Youth 
Program Ambassador XL Future Leaders, yang dalam waktu dekat akan 
dikukuhkan sebagai Program Facilitator CSR XL Future Leaders seperti 
keterangan informan kelima diatas. Mengambil jurusan Teknik Elektro di 
Universitas Gadjah Mada, ternyata informan keenam ini menemukan 
passion di bidang youth empowerment. Beliau adalah Lafiona Grazelda. 
Informan 7 
Informan ketujuh pada penelitian ini adalah salah satu penerima 





yang kini merupakan seorang mahasiswi tingkat akhir Ilmu Komunikasi 
Universitas Hasanuddin Makassar, adalah satu dari sekian banyak 
mahasiswa-mahasiswi di seluruh Indonesia yang berkesempatan menjadi 
XL Future Leaders Batch 3 (2014). 
Informan 8 
Pada penelitian ini, informan terakhir juga merupakan seorang 
mahasiswi jurusan Ilmu Kelautan di Universitas Sam Ratulangi.Mustika 
Muchtar adalah mahasiswi yang menjadi XL Future Leaders Batch 4 
(2015) yang sekarang masih menempuh berbagai macam workshop yang 
disediakan oleh PT. XL Axiata. 
Setelah penulis melakukan penelitian selama kurang lebih 3 bulan dengan 
menggunakan teknik pengumpulan data melalui observasi secara langsung, 
wawancara dengan beberapa informan yang terkait langsung dengan kegiatan 
Corporate Social Responsibility di PT. XL Axiata dan melakukan studi pustaka 
dari beberapa literatur yang berhubungan dengan Corporate Social Responsibility, 
maka penulis berhasil memperoleh data berhubungan dengan rumusan masalah 
yang diteliti. 
Berdasarkan data yang diperoleh langsung dari lokasi penelitian, maka 
dalam bab ini penulis akan memaparkan sejumlah hasil penelitian terkait 
pelaksanaan program CSR PT. XL Axiata seperti yang penulis uraikan di bawah 
ini: 
Citra Perusahaan tidak terbentuk dengan begitu saja, ada tahapan-tahapan 





di masyarakat.Dalam hal ini PT. XL Axiata dalam membentuk citra positif 
perusahaan melakukan berbagai upaya-upaya strategi melalaui program-program 
yang berkesinambungan. 
2. CSR Bidang Edukasi “Persembahan XL Memajukan Indonesia” 
PT. XL Axiata memberikan kontribusi langsung secara cuma-cuma 
(charity) dalam bentuk hibah tunai, sumbangan dan sejenisnya, yang sejalan 
dengan definisi corporate philanthropy sebagaimana dikemukakan oleh Kotler 
(2005:144) bahwa corporate philanthropy adalah tindakan perusahaan untuk 
memberikan kembali kepada masyarakat sebagian dari kekayaannya sebagai 
ungkapan terimakasih atas kontribusi masyarakat. Corporate philanthropy pada 
umumnya berkaitan dengan masalah sosial yang menjadi prioritas perhatian 
perusahaan. Bidang edukasi adalah bidang Corporate Social Responsibility yang 
dipilih oleh PT. XL Axiata.Perusahaan memberikan beasiswa, dengan program 
yang menyediakan pelatihan soft skill dan mendorong pengembangan karakter 
melalui workshop berkala selama dua tahun, seminar, pelatihan keterampilan, dan 
kegiatan lainnya yang bernaung di bawah payung XL Future Leaders. Vice 
President Corporate Communication, Ibu Turina Farouk, secara umum 
menjabarkan latar belakang CSR yang dilakukan oleh PT. XL Axiata sebagai 
berikut: 
“Di tahun 2011, timbul peraturan pemerintah yang mengharuskan 
perusahaan besar melaksanakan program tanggung jawab sosial 
masyarakat, “Indonesia Berprestasi” adalah tagline pertama yang kita 
pakai.Pada saat itu sedang hangat-hangatnya isu nasionalisme, karena 
XL dianggap bukan perusahaan Indonesia, dan hubungan antara 
Indonesia dan Malaysia sering bersinggungan.Sementara, perusahaan 
pesaing—Telkom—sangat kuat dengan kemerah-putihan mereka.Jadi 





meningkatkan reputasi XL agar terlihat bahwa XLpun adalah perusahaan 
Indonesia.” 
 
 Edukasi merupakan salah satu bidang CSR diantara bidang-bidang 
lainnya. Ibu Turina Farouk kemudian menambahkan mengenai keputusan XL 
memilih bidang edukasi: 
“Jika dihadapkan pada pertanyaan mengapa bermain di sektor 
pendidikan, kita (XL) adalah perusahaan telekomunikasi, dimana semua 
arus informasi kita yang handle dan kita yang menyampaikan ke publik. 
Dengan kata lain, jalur komunikasi masyarakat melalui pipa yang dibuat 
XL, dan XLpun wajib membenahi sistem informasi yang berkembang, 
termasuk ke bagaimana masyarakat menyikapi arus informasi. Jadi 
pendidikan adalah bidang yang dianggap penting bila kita ingin turut 
serta bertanggung jawab di arus informasi dan di jalur orang 
berkomunikasi.” 
  
Ibu Turina Farouk kemudian menuturkan cerita sejak pertama kali PT. XL 
Axiata menginisiasi program CSR hingga berjalan sampai sekarang menginjak 
usia 5 tahun: 
“Mundur ke 5 tahun sebelum CSR XL berjalan, pada tahun 2006 XL 
bergabung dengan Axiata, dimana Axiata memiliki talent program yang 
bervisi memajukan perusahaan-perusahaan yang bernaung dibawah 
Axiata, agar talent-talentnya menjadi lebih baik. Dari situ, Pak Hasnul 
Suhaimi (CEO XL Axiata 2006-2015) melihat bahwa visi antara XL dan 
Axiata sama. Setiap kali ada rapat besar CEO dari perusahaan Axiata, 
orang-orangnya selalu sama, rata-rata orang asing. Pak Hasnul merasa 
tidak ada regenerasi. Inilah yang membuat konsep CSR kita saat itu 
kembali diperdalam, dibuatlah survei ke institusi, mahasiswa, pemilik 
perusahaan, orang tua, NGO, diskusi dengan berbagai macam universitas 
untuk sama-sama memvisikan program di tahun 2011 terutama di bidang 
pendidikan demi mencetak pemimpin masa depan untuk duduk di level top 
management.” 
 
Beliau kemudian menambahkan: 
“Proses selanjutnya, muncullah tiga soft skills yang kita rasa sangat dibutuhkan 
mahasiswa, yaitu effective communication, managing change, dan entrepreneur. 





yang harus diambil. Perusahaan besar seperti Djarum, Sampoerna, LPDP 
kebanyakan memberi scholarship, dimana mereka mencari orang-orang yang 
putus sekolah, atau tidak mampu melanjutkan pendidikan, atau anak-anak yang 
tidak punya kemauan belajar, dan lainnya.Yang belum ada, adalah anak-anak 
pintar diurus. Itulah yang unik dari program CSR XL. Kemudian masuk ke 
proses segmentasi, pertimbangan pertama kita adalah untuk anak-anak SMA dan 
kuliah. Anak SMA kita nilai masih loss, cenderung apapun yang diajarkan tidak 
ada yang masuk ke kepala mereka terutama bila tentang leadership, soft skills, 
karena itu belum menjadi prioritas mereka. Jadi kita ambillah anak kuliahan, 
yang sejalan pula dengan market target XL dengan penjualan paket telepon 
murah, SMS gratis, dan sebagainya.”  
Selanjutnya, Ibu Turina Farouk kembali bercerita: 
“Proses selanjutnya, karena atribut yang harus dibawa adalah 
nasionalisme dan erat hubungannya dengan Sabang sampai Merauke, 
diambillah anak-anak muda berprestasi se-Indonesia, tanpa pandang bulu 
dari universitas dan daerah mana yang penting berkualitas, dan soft skills 
mereka bisa kita benahi.“Indonesia Berprestasi” diambil menjadi tagline 
pertama, karena bertujuan untuk grab media, sekaligus pendaftar. Isu 
nasionalisme juga tidak dilupakan, dimana kita tidak hanya membina 
anak muda, tapi anak berprestasi juga.Seberjalannya waktu, tepatnya 
akhir 2012, tagline “Indonesia Berprestasi” kita tinggalkan, kita mencari 
angle lain yang langsung menyerang dan memprovokasi. Terbitlah tagline 
“Persembahan XL Memajukan Indonesia” dengan logo bendera. Jadi 
secara mindset, orang awam akan mendapat makna ada XL, ada pula 
Indonesia, dan secara branding pun lebih bagus. Begitulah awal mulanya 
mengapa sektor pendidikan yang kita mainkan di program CSR PT. XL 
Axiata.” 
  
Dari penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa PT. XL Axiata 
mengambil sektor pendidikan sebagai program unggulan CSR mereka karena 
beberapa pertimbangan besar, diantaranya: isu nasionalisme yang berkembang 
pada saat itu yang mengharuskan XL Axiata menaruh perhatian lebih bagi 
generasi muda, CEO pada saat itu—Pak Hasnul Suhaimi—yang menginginkan 
adanya regenerasi pemimpin dari Indonesia untuk level top management, 
pertimbangan pula business core dan market target XL Axiata, yaitu anak muda, 
serta tagline “Persembahan XL Memajukan Indonesia” yang menjadi visi besar 





PT. XL Axiata merupakah perusahaan yang bergerak di bidang 
telekomunikasi yang melayani publik.Sebagai salah satu perusahaan besar di 
Indonesia, Pemerintah mewajibkan mereka terlibat dalam program tanggung 
jawab sosial korporat. 
Seperti kutipan diatas, Ibu Turina Farouk memaparkan walaupun bukan 
hanya PT. XL Axiata sendiri yang program CSR nya mengambil sektor edukasi, 
namun ada pula beberapa perusahaan besar lainnya, ternyata keunikan CSR XL 
sendiri terletak pada segmentasi anak-anak, yang berbakat dan memang pada 
dasarnya pintar dari hampir semua daerah di Indonesia, yang menerima program 
XL Future Leaders. 
3. Inovasi Pengembangan Program XL Future Leaders 
Sejak diterbitkannya Peraturan Pemerintah no.47 tahun 2012 mengenai 
Tanggung Jawab Sosial dan Lingkungan Perseroan Terbatas, hampir semua 
korporasi besar melakukan program tanggung jawab sosial perusahaan atau CSR. 
Untuk membedakan program CSR yang dilakukan PT. XL Axiata, maka 
dilakukanlah berbagai macam inovasi olehtim khusus yang menangani program 
CSR di PT. XL Axiata dibawah pimpinan Bapak Achmad Pradipta selaku 
Manager CSR. Mereka melakukan beberapa inovasi yang patut digaris-bawahi 
dengan goals membuat CSR XL terlihat keunikannya dibandingkan perusahaan 
besar lainnya, dan membuat program ini sustain. 
 “Inovasi atau peran strategis yang dilakukan oleh tim CSR XL itu bisa 
dikatakan masif. Reputasi adalah kata kunci yang ingin kita capai melalui 
pelaksanaan program CSR ini.Reputasi juga bersinggungan langsung 
dengan stakeholders, pemerintah, masyarakat, investor, media, supplier, 
dealer, dan masih banyak lagi. Saya pribadi dengan bangga mengatakan 





bersifat multidimensional, dalam artian bisa masuk ke semua stakeholder. 
Kembali ke tahun 2014, MENKOMINFO memiliki program yang 
dinamakan dengan Indonesia Broadband Plan, dimana industri 
telekomunikasi harus menjadi backbone untuk mensukseskan sektor 
industri lain, seperti agrikultur, maritime, perdagangan, pariwisata, dan 
lainnya. Kita (XL) pada saat itu dianggap slow oleh pemerintah berkaitan 
dengan adanya isu regulator.Menangkal isu tersebut, kita membuktikan 
kepada pemerintah kalau kita memiliki banyak action.”  
 
 Mengenai tindakan menangkal isu regulator tersebut, Bapak Achmad 
Pradipta kemudian menceritakan mengenai tindakan sekaligus inovasi yang PT. 
XL Axiata lakukan: 
“Pada saat itu kita membawa seluruh media ke Aceh, tepatnya di Simelu, 
perbatasan Indonesia dengan Negara lain. Kita lihat bagaimana jaringan 
kartu XL disana, termasuk memboyong Future Leaders dari Aceh, dan 
kita showcase apa-apa saja yang dilakukan XL di bidang teknologi dan 
sosial, karena, biar secanggih apapun teknologinya, tetapi bila sumber 
daya tidak memadai, sama saja dengan nol hasilnya. 
Nah, XL, selain menyediakan teknologi komunikasi, juga menyiapkan 
sumber daya yang kuat melalui XL Future Leaders. Kita mengeluarkan 
nominal investasi yang tidak kecil untuk memberitakan bahwa anak-anak 
Future Leaders ini kita latih, agar pemerintahpun melihat ada peranan XL 
disini.” 
 
 Selain tindakan showcase di bidang teknologi dan sosial, inovasi 
selanjutnya yang ditambahkan Bapak Achmad Pradipta adalah sebagai berikut: 
“Inovasi selanjutnya datang dari endorsements.Tim CSR XL Future 
Leaders meminta endorsement dari KEMENRISTEK, DIKTI, 
KEMENDIKBUD, dan lainnya bahwa program kita berjalan seperti ini 
dan seperti itu.Buah endorsements itulah yang kita bawa ke KOMINFO 
kemarin.” 
 
Inovasi selanjutnya ada pada sektor media, seperti ditambahkan oleh 
Bapak Achmad Pradipta: 
“Kalau bicara di media beda lagi, inovasinya lebih ke menjalin hubungan 
baik dengan media. Contohnya XL sering di beritakan revenuenya kurang 





kekurangan berita, XL Future Leaders lah yang diangkat.Kolaborasi 
dengan media harus tetap terjalin demi memastikan XL selalu ada di 
media. Menurut saya, itulah inovasi sekaligus peran strategis tim CSR, 
360 derajat.” 
 
Divisi Corporate Communication sebagai kesatuan unit di PT. XL Axiata, 
berhubungan dengan segala bentuk komunikasi atau pengumuman yang 
ditunjukkan kepada publik baik ke publik internal maupun  eksternal, dan 
memiliki andil yang cukup besar terhadap proses mempertahankan reputasi 
perusahaan. Itu semua  tidak  terlepas  dari  bentuk  kerjasama  yang  dilakukan  
Corporate Communication  PT. XL Axiata  yang  senantiasa  menjaga  hubungan 
harmonis dengan media-media dalam penyebaran informasi terkait reputasi XL 
dimata publik.  
Meskipun media memiliki andil besar, ternyata terobosan yang dilakukan 
tim CSR XL dalam menaikkan popularitas XL Future Leaders terletak di cara 
mereka mengemas promosi berbarengan dengan manajemen krisis yang dihadapi 
oleh perusahaan.  
Selain itu ditambahkan oleh Ibu Yudith Hartono selaku Corporate Social 
Responsibility Specialist dalam hasil wawancara dengan beliau terkait inovasi PT. 
XL Axiata dalam mengembangkan CSR XL Future Leaders, seperti berikut ini: 
“Inovasi yang kita lakukan harus menempatkan target sasaran CSR kita di 
posisi paling pertama. Karena kita berhubungan dengan mahasiswa, 
maka kita juga harus menyesuaikan dengan schedule, kebiasaan, 
kegiatan, dan lingkungan mereka.Setiap mereka mendaftar online, selalu 
dihadapkan dengan pertanyaan darimana mereka tahu mengenai program 
ini. Setelah jawaban-jawaban mereka kita analisa, ternyata kebanyakan 
menjawab mereka mengetahui dari sesama teman, mereka juga diajak 
teman mereka, diceritakan mengenai bagusnya program ini, lebih banyak 
karena informasi lingkungan sekitar.Kemudian di posisi kedua adalah 
roadshow dan publikasi melalui sosial media. Maka dari itu, sekarang, 





mulut, melakukan roadshow, dan menggencarkan promosi melalui sosial 
media.Karena tidak bisa dipungkiri, biaya pembuatan dan penayangan 
TVC (Television Commercial—iklan TV), dan promosi melalui radio itu 
biayanya tidak sedikit, cenderung sangat mahal.” 
 
Berdasarkan penjelasan mengenai inovasi yang berbalut keunikan tersebut, 
dapat kita  simpulkan bahwa PT. XL Axiata berhasil melaksanakan program CSR 
XL Future Leaders, adapun indikator-indikator keberhasilan itu bisa dilihat dari 
beberapa aspek yang dicapai XL seiring dengan misi perusahaan. Beberapa 
pencapaian itu antara lain: 
1. Peningkatan jumlah pendaftar program XL Future Leaders dari 
tahun ke tahun, seperti yang bisa dilihat dari tabel dibawah ini:  
TAHUN 2012 2013 2014 2015 
JUMLAH 
PENDAFTAR 
5.543 7.741 12.441 16.440 
Tabel 4.1.: Jumlah Pendaftar XL Future Leaders 
Sumber: ebook XLFL, PT. XL Axiata, 2016 
2. XL berhasil mendapatkan berbagai penghargaan dan piagam baik 
dalam negeri maupun luar negeri sebagai ukuran pengakuan 
keberhasilan XL dalam menjalankan program Corporate Social 
Responsibility yang sustain dan banyak membawa dampak positif di 
masyarakat, adapun perhargaan-penghargaan yang berhasil didapat 
XL sebagai indikator pengakuan dunia baik dalam negeri maupun 





 Penghargaan sebagai BEST CSR dari PROGRAM GOLDEN 
RING AWARD tahun 2013, 
 ASIA CORPORATE EXCELLENCE SUSTAINABILITY 
AWARDS – Top Community Care Program 2014,  
 THE 8TH ANNUAL GLOBAL CSR SUMMIT AWARD – 
Excellence in Provision of Literacy & Education 2016,  
 PERHUMAS PR EXCELLENCE AWARD – The Best CSR 
Program 2016. 
3. Pada tahun 2016, XL secara resmi menjadi perusahaan yang berhasil 
mencetak 550 anak muda dengan potensi sangat besar untuk menjadi 
pemimpin di masa depan dengan skala global, yang diambil dari 
total 61 Universitas di seluruh Indonesia, dari 30 provinsi, dan 
berhasil menginisiasi 62 program inovasi sosial di masyarakat. 
Masita Achmad, salah satu penerima beasiswa (awardee)  XL Future 
Leaders Batch 3, sempat menceritakan inovasi apa yang ia turut lakukan sebagai 
salah satu peserta dengan tujuan memajukan program CSR ini seperti berikut: 
“Saya kira-kira sudah ikut program XL Future Leaders selama hampir 
kurang lebih 2 tahun. Dan saya pribadi merasakan berkah ini harus 
dibagikan kepada orang lain seusia saya yang memiliki keinginan besar 
sama seperti saya untuk maju baik dalam bidang softskill kepemimpinan, 
maupun sosial bermasyarakat. Di era serba modern dan digital ini, jika 
ditanya mengenai inovasi apa yang saya lakukan untuk turut 
mengembangkan program XL Future Leaders adalah dengan tempo 
sesering mungkin membagikan pengalaman pribadi saya di blog pribadi 
saya, juga menyebar luaskan informasi mengenai pendaftaran, seleksi, 
hingga kelas melalui akun sosial media pribadi saya. Ketika waktu lowong 
di kampus atau organisasi saya diluar kampus, saya sering mengajak 
diskusi teman-teman sejawat saya, disitu pula lah saya membagikan ilmu 





saya tinggal bilang semua karena XL Future Leaders. Lucu juga, karena 
saya seperti di-endorse. Tapi itulah yang saya rasa dan bisa saya 
lakukan.” 
 
Dalam wawancara juga, Ibu Yudith Hartono kembali menambahkan 
alasan pendaftar XL Future Leaders meningkat dari tahun ke tahun adalah karena 
setiap tahunnya, PT. XL Axiata selalu berinovasi dengan menambahkan jalur 
program berbeda yang masih berada di bawah payung Future Leaders. 
“Di setiap tahun kita selalu ada penambahan program. Pertama kali 
XLFL (XL Future Leaders) diinisiasi hanya ada kelas global thinking, 
kemudian di tahun berikutnya ditambah scholarship, diikuti oleh 
perubahan platform e-learn, pada tahun ketiga ada BOD (Board Of 
Directors) Challenge, ditambah Digital Leaders, dan program terakhir 
yang kita masukkan adalah program Future Leaders untuk kelas SMA.” 
 
Semakin dewasa usia program CSR XL Future Leaders, PT. XL Axiata 
semakin memperlihatkan dominasinya baik lingkup nasional maupun 
internasional terbukti dengan beberapa penghargaan yang diterima oleh XL. CSR 
yang diinisiasi XL bersaing dengan banyak perusahaan dari dalam dan luar 
negeri. Berdasarkan beberapa prestasi belakangan inilah, ketika usia XL Future 
Leaders menginjak 3 tahun, Bapak Hasnul Suhaimi—yang saat itu menjabat 
sebagai CEO XL—memberi tantangan langsung kepada tim CSR untuk sekreatif 
mungkin membuat nilai saham XL Axiata naik berkat program XL Future 
Leaders. 
Ibu Anita Avianty, Senior Manager Communications & Services, yang 
kala itu menerima komando langsung dari CEO menuturkan mengenai apa-apa 






“Pada saat menerima tantangan dari CEO, yang pertama kali kita 
lakukan adalah mengincar media investor atau media asing yang menulis 
tentang finansial. Kita mengirim update program, kita audiensi ke media 
seperti contoh Media Indonesia, Forbes, dan lainnya, kita 
memperkenalkan apa itu XL Future Leaders kepada mereka, apa saja 
yang dilakukan di dan oleh XL Future Leaders, dengan harapan mereka 
akan menulis hal-hal bagus mengenai PT. XL Axiata, sehingga bisa 
meningkatkan nilai saham. Anggapannya pada saat itu ‘baiklah apabila 
kita kurang bagus di bidang bisnis, namun setidaknya kita kuat di bidang 
sosial’.Pada saat itu pula saham kita stabil cenderung naik.” 
  
Ibu Anita kemudian menambahkan. 
“Setiap kali menulis press release atau laporan finansial yang di tulis 
dalam format info memo per kuartal, kita selalu menulis tentang XL 
Future Leaders dengan informasi seperti tahun ini kita sudah 
menghabiskan dana sekian banyak, dengan impact ke sekian anak, di 
sekian kota, dan mereka meraih beragam prestasi karena ini. Sehingga 
investor dan para shareholders pada saat mereka membaca, mereka akan 
tahu seberapa terintegritasnya XL dan XL Future Leaders.” 
 
4. Hambatan Program XL Future Leaders 
Dalam pelaksanaan program CSR yang telah berjalan selama 5 tahun 
belakangan ini, yang menjadi faktor penghambat pelaksanaan penyelenggaraan 
program harus dibagi menjadi dua, hambatan internal yang biasa terjadi di 
internal perusahaan, maupun hambatan eksternal yang biasa terjadi diluar lingkup 
pegawai perusahaan dan lainnya. Salah satu faktor penghambat internal 
diceritakan oleh Bapak Achmad Pradipta: 
“Bagi saya pribadi, faktor yang menghambat itu lebih ke konsistensi. Awal 
mulanya, program XL Future Leaders dicanangkan untuk 5 tahun, dimulai 
pada tahun 2011 diakhiri di 2016, dengan target mencetak 550 future 
leaders. Dalam berjalannya program ini, semisal satu orang saja tidak 
konsisten, semua akan terpengaruh.” 
 
Bapak Achmad Pradipta yang telah menjabat sebagai Manager CSR sedari 





“Contohnya, pada tahun 2013, Bapak Hasnul Suhaimi turun dari kursi 
jabatan CEO (Chief Executive Officer) dan digantikan oleh Ibu Dian 
Siswarini. Yang akan menghambat adalah apabila Ibu Dian tidak menyatu 
dengan visi dan misinya XL Future Leaders. Jujur, arahan menjadi agak 
kabur kala itu, tim kita diambang kebingungan, apakah tetap mau dengan 
visi yang lama, atau merombak visi menjadi yang baru. Jadi, pada saat 
itu, karena perubahan strategi, kalau kita tidak konsiten dan tidak jelas 
akan apa yang ingin kita capai ke depannya, kita tidak akan sampai di 
target kita.” 
  
Di kacamata seorang Bapak Achmad Pradipta, hambatan ketika 
menjalankan program XL Future Leaders ia bagi menjadi dua bagian yang 
penting, seperti yang beliau ceritakan berikut: 
“Hambatan kedua dari kacamata saya, adalah di strategi perusahaan. 
Kalau strategi berubah terus, maka akan menjadi masalah. Untungnya, 
XL selalu konsisten. Kalau ditanya apa sih yang ingin di capai? Kita 
kompak menjawab reputasi. Jika bicara mengenai reputasi, strategi 
perusahaan mau berubah seperti apapun, pencapaiannya akan tetap 
sama. Saat itu kita sempat ada akuisisi dengan Axis, target kitapun 
berubah, dan banyak perubahan lainnya.Nah, terlepas dari itu, yang perlu 
digaris bawahi adalah XL Future Leaders harus selalu konsisten sesuai 
dengan strateginya.” 
 
Masih di hambatan internal yang datang dari kalangan pegawai dan 
internal perusahaan, hambatan itu kemudian dikemukakan kembali oleh Ibu 
Yudith Hartono sebagai berikut: 
“Di tahun pertama XL Future Leaders diluncurkan, kita membuat 
schedule dan timeline sendiri, dan ketika di eksekusi, jadwal yang kita 
buat tidak bisa diterima di semua universitas sasaran kita di 
Indonesia.Sebutlah, UI (Universitas Indonesia) berbeda jadwal dengan 
ITB (Institut Teknologi Bandung), berbeda pula dengan UNAIR 
(Universitas Airlangga), dan begitu juga dengan UNHAS (Universitas 
Hasanuddin). Ternyata kita tidak bisa dengan sendirinya menerbitkan 







Hal ini dibenarkan oleh salah seorang tenaga pengajar program XL Future 
Leaders atau yang lebih akrab disebut facilitators, Bapak Leo Mokodompit, beliau 
menambahkan: 
“Hambatan yang kita hadapi kebanyakan berasal dari anak-anak peserta 
XL Future Leaders, jadwal mereka yang terkadang bentrok, dan lainnya. 
Itu masuk dalam kategori permasalahan internal antara kita sebagai 
facilitators dan mereka sebagai peserta program.” 
  
Terlepas dari masalah antara tenaga pengajar dengan para penerima 
beasiswa program XL Future Leaders, hambatan pelaksanaan program 
selanjutnya datang dari aspek kontrak beasiswa, seperti yang dijabarkan Ibu 
Yudith Hartono berikut ini:  
“Pada awalnya juga mahasiswa belum sepenuhnya tahu dan kenal 
mengenai program XL Future Leaders. Mereka sudah lolos semua tahap 
seleksi, namun ternyata ditengah jalan mereka keluar tanpa berita dan 
pemberitahuan apa-apa.Dari situlah kita belajar untuk membuat kontrak 
kesepakatan pada batch-batch berikutnya.” 
  
 Seorang mahasiswi Universitas Sam Ratulangi Manado, yang juga 
awardee XL Future Leaders Batch 4 bernama Mustika Muchtar, menceritakan 
hambatan apa yang sempat ia rasakan beberapa kali selama kurang lebih setahun 
mengikuti program XL Future Leaders. Mustika Muchtar setiap 2 bulan sekali 
harus terbang dari Manado menuju Makassar untuk mengikuti workshop face-to-
face dengan para facilitators.Mustika bercerita: 
“Agak repot juga karena hampir setiap 2 bulan sekali harus pulang pergi 
Manado-Makassar untuk mengikuti workshop. Pernah saya sampai perlu 
menginap di bandara karena koordinasi yang kurang antara saya dan tim 
CSR yang mengurus tiket students pada saat itu. Itu sih terjadi sewaktu 
awal-awal mengikuti program, namun seiring berjalannya waktu, flow 






Ibu Lafiona Grazelda, seorang facilitators program XL Future Leaders 
juga mengeluarkan “keluh kesah”nya mengenai hambatan yang beliau rasakan 
selama menjadi pengajar di program CSR PT. XL Axiata ini. 
“Terkadang ada pula kendala operasional, seperti keuangan, atau 
misalnya mau memakai sebuah ruangan namun tiba-tiba ruangan tersebut 
digunakan untuk keperluan perusahaan yang lain.” 
 
Beliau kemudian menambahkan: 
“Semua itu bisa saya bilang sebagai hambatan yang simple. Hanya terjadi 
satu kali dari sekian banyak workshop atau national conference yang ada 
di program XL Future Leaders, jadi tidak terlalu berpengaruh banyak.” 
  
Dalam proses wawancara saya yang lebih dikemas dalam bentuk obrolan, 
setelah Ibu Lafiona Grazelda mengatakan demikian, Bapak Leo Mokodompit 
dengan cepat juga menambahkan: 
“Kalau dilihat hambatan dari dalam perusahaan, sejauh ini tidak ada 
yang sampai menghambat sampai program harus di berhentikan, 
misalnya.Karena kalau dilihat dari anggaran, biasanya program XL 
Future Leaders sudah ada budget tersendiri.Sejauh ini, anggaran yang 
diberikan selalu cukup karena anggarannya bisa dibilang besar.Sehingga 
bisa dimaksimalkan sedemikian rupa.” 
  
Di ruang dan waktu yang berbeda, di akhir wawancara saya dengan 
pembahasan mengenai hambatan-hambatan apa saja yang dirasakan oleh para 
eksekutor program CSR XL Future Leaders, Ibu Yudith Hartono merangkumnya 
seperti berikut ini: 
“Hambatan pasti akan selalu ada. Berhubung kita sudah memasuki tahun 
kelima di program XL Future Leaders, kita juga sudah lebih banyak 
memperbaiki kesalahan-kesalahan dari tahun sebelumnya. Dan sistempun 
sudah lebih baik, jadi bisa saya katakan kita hanya tinggal menjadi 
suksesor dari tahun sebelumnya.Yang di garis bawahi adalah di tahun 
pertama kita ada pembelajaran, tahun keduapun demikian, dan 
seterusnya.Hal-hal itu selalu kita perbaiki, jadi hambatan sampai saat ini 






Pada setiap hal yang dilakukan oleh sebuah perusahaan terutama, 
hambatan dalam bentuk apapun akan selalu ada. Namun bagaimana perusahaan 
beserta tim khusus CSR mengelola hambatan menjadi pembelajaran inilah yang 
wajib di garis bawahi, agar dari tahun ke tahun, hambatan dan masalah yang ada 
tidak selalu sama.  
B. PEMBAHASAN  
1. CSR Bidang Edukasi Bertema “Persembahan XL Memajukan Indonesia” 
Sektor pendidikan merupakan sebuah investasi sosial yang strategis dan 
sangat menentukan bagi masa depan sebuah bangsa, khususnya dalam melahirkan 
generasi penerus bangsa yang unggul. Namun tentu saja bukan persoalan yang 
mudah untuk mempersiapkan sebuah sistem pendidikan yang murah dan 
berkualitas sehingga bisa diakses oleh semua strata sosial masyarakat kita. 
Dengan pengalokasian budget sampai 20% dari total APBN ternyata masih belum 
bisa memberikan jaminan peningkatan kualitas dan pemerataan pendidikan di 
seluruh wilayah Indonesia.  
Faktanya sampai saat ini kualitas pendidikan diberbagai daerah masih 
sangat jauh tertinggal dibandingkan dengan kualitas pendidikan diperkotaan. 
Keterbatasan jumlah dan kualitas tenaga pengajar, keterbatasan sarana prasarana 
belajar dan keterbatasan untuk mengakses informasi dunia luar menjadi 





Dan untuk menanggulangi hal ini, tentunya kita tidak hanya berdiam diri 
dan menyerahkan sepenuhnya kepada pemerintah. Sangat diperlukan peran serta 
dan partisipasi aktif dari semua elemen bangsa ini tanpa terkecuali dari dunia 
usaha.  
Banyaknya perusahaan telekomunikasi bisa menjadi salah satu potensi 
yang bisa dijadikan sebagai alternatif untuk membantu meningkatkan kualitas 
pendidikan baik di perkotaan maupun daerah. Dengan dana CSR yang wajib 
perusahaan alokasikan untuk masyarakat sekitar bisa menjadi kekuatan luar biasa, 
dengan catatan setiap perusahaan tadi memiliki komitmen yang kuat untuk 
memberdayakan masyarakat dan didukung juga oleh kualitas para pekerja sosial 
yang mengelolanya.  
Seperti halnya program CSR untuk bidang pendidikan, selama ini hanya 
dilaksanakan dalam bentuk pemberian bantuan beasiswa untuk siswa/siswi 
berprestasi yang berasal dari keluarga yang kurang mampu, bantuan perbaikan 
sarana belajar sekolah dan pemberian insentif untuk para guru. Program beasiswa 
‘konvensional' walaupun hanya sebatas memberikan bantuan biaya sekolah, 
memang sudah cukup membantu. Akan tetapi, jika melihat problematika 
pendidikan secara nasional maka program beasiswa seperti itu, umumnya belum 
bisa dikatakan sebagai sebuah solusi inovatif.  
XL Axiata dalam kasus skripsi yang ditulis penulis, menawarkan bentuk 
CSR yang mengambil bidang pendidikan dengan beberapa terobosan yang 





oleh XL Axiata mengandung intervensi berupa workshop online dan workshop 
face to face, dan berfokus pada satu kata kunci yaitu leadership.  
2. Inovasi Pengembangan Program XL Future Leaders 
Pendekatan community development atau pemberdayaan masyarakat lebih 
banyak diterapkan karena mendekati konsep empowerment dan sustainable 
development. Prinsip-prinsip Good Corporate Governance (GCG), seperti 
fairness, transparency, accountability, dan responsibility menjadi pijakan untuk 
mengukur kerbehasilan program CSR. 
Perusahaan saat ini telah menyadari bahwa tanggung jawabnya bukan lagi 
sekedar kegiatan menciptakan keuntungan demi kelangsungan bisnis, melainkan 
juga tanggung jawab sosial dan lingkungan. Dengan kata lain, perusahaan telah 
memiliki visi pengembangan masyarakat yaitu perbedayaan masyarakat secara 
total, bekerja sama dengan stakeholders, agar mereka menjadi berdaya dan 
mandiri, serta tumbuh menjadi agent of change di bidang sosial yang juga 


















Gambar 4.1.: Tahap Praktik CSR 
Pentahapan pelaksanaan program CSR adalah sebagai berikut: 
A. Assessment 
Proses assessment dilakukan dengan mengidentifikasi masalah, 
seperti kebutuhan yang dirasakan (felt needs) ataupun kebutuhan yang 
diekspresikan (expressed needs), dan juga sumber daya yang dimiliki 
komunitas sasaran. Dalam proses assessment, masyarakat dilibatkan 
secara aktif agar mereka dapat mersakan bahwa permasalahan yang 
sedang dibicarakan benar-benar adalah permasalahan yang keluar dari 
pandangan mereka sendiri. 
B. Plan of Treatment  
Rencana tindakan yang dirumuskan seharusnya berkenaan 
dengan upaya pemenuhan kebutuhan-kebutuhan dan penanganan 
masalah-masalah yang dirasakan masyarakat (Huraerah, 2008). 
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Plan of Treatment 








Pada tahap plan of treatment ini, community worker yang 
tergabung dalam eksekusi program CSR sebuah 
organisasi/perusahaan secara partisipatif mencoba melibatkan 
warga untuk ikut serta berpikir mengenai masalah yang mereka 
hadapi dan bagaimana cara mengatasinya. Dalam proses ini pula, 
fasilitator membantu masyarakat berdiskusi dan memikirkan 
program apa saja yang dapat mereka lakukan dengan 
mempertimbangkan sumber daya yang ada (Adi, 2006). 
 Meskipun berbagai modifikasi dilakukan untuk 
mengembangkan proses partisipatif bersama masyarakat, 
perencanaan merupakan aspek pengelolaan program atau proses 
pengambilan keputusan untuk menentukan tujuan kegiatan; 
memilih jenis kegiatan, memilih sumber daya yang dibutuhkan 
untuk melaksanakan kegiatan yang telah dilakukan. 
 Perencanaan kegiatan merupakan proses pengembangan 
rencana kerja berdasarkan hasil assessment yang telah dilakukan. 
Hasil kajian masalah dan potensi masyarakat dijadikan sebagai 
bahan untuk menyusun rencana kegiatan sederhana, jelas, dan 
realistis. 
 Terdapat 2 level perencanaan yang dilakukan: 
a. Perencanaan tingkat masyarakat, dimana perencanaan 
dilakukan oleh masyarakat atau perwakilan 





b. Perencanaan tingkat lembaga, dimana perencanaan 
yang muncul adalah perencanaan kebutuhan yang 
dilakukan oleh masyarakat dampingan. 
C. Treatment of Action 
Tahap pelaksanaan merupakan salah satu tahap yang paling 
krusial dalam pelaksanaan CSR. Sesuatu yang sudah direncanakan 
dengan baik dapat menyimpang dalam pelaksanaannya di lapangan 
bila tidak terdapat kerja sama antara masyarakat, fasilitator 
maupun antarwarga (Adi, 2006). 
D. Monitoring and Evaluation 
Dalam menjalankan program CSR, sebuah 
organisasi/perusahaan perlu selalu melakukan monitoring dan 
evaluasi agar program yang yang sedang dan sudah dijalankan 
tepat sesuai dengan sasarannya.  
Monitoring merupakan pemantauan yang dilakukan secara 
terus menerus terkait proses pelaksanaan program CSR. 
Monitoring dilakukan secara berkala selama berlangsungnya suatu 
kegiatan atau proyek. 
Sedangkan evaluasi menilai secara keseluruhan apakah 
pelaksanaan program CSR tersebut dilakukan sesuai rencana atau 
ketentuan yang telah disusun sebelumnya. 





a. Melakukan kajian mengenai berlangsungnya kegiatan 
secara periodic apakah sesuai dengan rencana yang 
telah ditentukan atau tidak. 
b. Melakukan analisis serta rekomendasi atas pelaksanaan 
program berupa progress report. 
c. Melakukan refleksi dengan masyarakat, kader lokal 
maupun staf CSR secara periodik untuk 
menyempurnakan kegiatan, dalam waktu tiga atau 
enam bulan. 
Sedangkan aktivitas evaluasi meliputi: 
a. Mengidentifikasi kekuatan, kelemahan, dan relevansi 
program terhadap kondisi masyarakat pada saat dan 
setelah berlangsungnya program. 
b. Bagi masyarakat, menggunakan hasil-hasil yang dicapai 
untuk merencanakan pengembangan kegiatan baru yang 
lebih bertumpu pada sumber daya lokal. 
c. Bagi pengelola CSR, menganalisis hasil-hasil yang 
dicapai untuk digunakan dalam perencanaan, 
penyusunan kebiakan dan strategi CSR ke depan. 
E. Termination 
Terminasi merupakan tahap pemutusan program secara 
formal pada masyarakat penerima. 





Walaupun program secara formal telah berakhir, namun 
secara informal staf CSR masih mengunjungi dan memantau 
program yang dicanangkan oleh organisasi/perusahaan yang 
bersangkutan. 
  Dalam mengkaji bidang inovasi apa saja yang dilakukan PR dan 
tim CSR XL Future Leaders pada proses penyelenggaraannya, dapat dikatakan 
sejalan dengan pendekatan teoritis seperti yang penulis jabarkan pada halaman 36 
mengenai teori manajemen relasi karena situasi eksekusi program CSR XL Future 
Leaders terjadi antara organisasi dengan publik, serta membawa dampak bagi 
kesejahteraan di bidang ekonomi, sosial, budaya, maupun politik bagi pihak 
organisasi dan publik, begitupun dengan teori tahapan praktik CSR ini. Terbukti 
ketika program berkala selama dua tahun ini berjalan dan sampai pada tahap telah 
usai, jaringan alumni para awardee XL Future Leaders masih berdiri kokoh. 
3. Hambatan Program XL Future Leaders 
Konsep mengenai CSR baik tertulis, terpikir maupun aturan-aturan yang 
mengikuti, bisa di bilang jauh berbeda dengan praktik yang terjadi di lapangan. 
Dalam perealisasian program CSR, hambatan bisa datang darimana saja, seperti 
masyarakat lokal yang berlokasi di sekitar operasional perusahaan, pengelolaan 
sumber daya alam (SDA) maupun sumber daya manusia (SDM). Perusahaan-
perusahaan ekstraktif yang beroperasi di Indonesia diwajibkan untuk melakukan 
program CSR bagi masyarakat lokal, sebagaimana diatur dalam undang-undang 
tentang minyak dan gas bumi mengatur realisasi pengembangan masyarakat 





Namun demikian masalahnya adalah selain implementasinya belum 
sepenuhnya memenuhi aturan-aturan tersebut, program-program pengembangan 
masyarakat atau community development (CD), belum menyentuh permasalahan 
mendasar yang dihadapi masyarakat.Secara umum program tersebut belum 
memberdayakan masyarakat sehingga mereka siap menghadapi masa pasca 
penambangan. Ini artinya bahwa perusahaan belum mampu merealisasi 
programcommunity development dengan baik karena muara dari 
program community development merupakan pemberdayaan masyarakat (Ife: 
2006) 
Menurut Kanarisna (2013), perusahaan perlu senantiasa menjalin kerja sama 
dengan masyarakat sekitar untuk melakukan apa yang terbaik terkait program 
CSR. Dengan komunikasi yang baik maka masyarakat bisa mengemukakan apa 
yang sebaiknya dilakukan terkait CSR, dan perusahaan juga dapat memahami 
permasalahan yang dihadapi masyarakat serta bagaimana cara mengatasinya. 
Dengan demikian, perusahaan akan dapat memilih salah satu atau lebih cara dan 
bentuk kegiatan untuk kepentingan masyarakat. 
Perusahaan perlu melakukan hal terbaik dalam rangka pemberdayaan 
masyarakat. Berdasarkan Info Komunitas CSR, ada 8 komponen utama yang 
dapat digunakan untuk penerapan CSR yang baik, yaitu:  
1) Tingkah laku bisnis etis, meliputi: sifat adil dan jujur, standar kerja 
tinggi, melatih etis para pimpinan dan eksekutif;  
2) Komitmen tinggi pada stakeholders, meliputi: keuntungan untuk 
semua stakeholders, adanya inisiatif dan mewujudkan dialog;  





melibatkan masyarakat dalam operasi perusahaan;  
4) Terhadap konsumen, melindungi hak-haknya, kualitas layanan, dan 
memberi informasi jujur;  
5) Terhadap pekerja, meliputi: membangun lingkungan kekeluargaan, 
tanggung jawab (accountable), upah yang wajar, komunikasi yang 
luwes, dan mengembangkan pekerja;  
6) investasi secara kompetitif;  
7) Untuk pemasar: berbisnis secara adil;  
8) Komitmen terhadap lingkungan, meliputi: menjaga kualitas 
lingkungan, dan komitmen terhadap pembangunan berkelanjutan. 
Perusahaan perlu memahami 8 komponen tersebut dan menggunakannya 
untuk memberikan CSR terbaik bagi masyarakat.Komponen-komponen tersebut 
sekaligus juga dapat menjadi pedoman untuk melakukan evaluasi apakah selama 
ini perusahaan telah melakukan hal-hal yang benar dan tepat terkait 
CSR.Komponen-komponen tersebut perlu dilihat kembali apakah sudah dilakukan 
sesuai prosedur dan memenuhi kriteria dalam pemberdayaan masyarakat. 
Menurut Carlzon, CSR berupaya membebaskan masyarakat sekitar 
perusahaan untuk keluar dari peramsalahan ssial yang dihadapinya. melalui 
program CSR, perusahaan berupaya memberi kesempatan agar masyarakat dapat 
mengembangkan dirinya menjadi lebih mandiri dan mampu memenuhi 
kebutuhan-kebutuhannya. Dengan demikian, dalam jangka panjang kesejahteraan 







KESIMPULAN DAN SARAN 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh penulis tentang 
penyelenggaraan program Corporate Social Responsibility (CSR) yang 
diinisiasikan PT. XL Axiata, maka ada beberapa hal yang perlu disimpulkan 
antara lain sebagai berikut: 
1. PT. XL Axiata mengambil sektor pendidikan sebagai program unggulan 
CSR mereka karena beberapa pertimbangan besar, seperti: isu 
nasionalisme yang sedang berkembang pada saat itu yang mewajibkan XL 
Axiata menaruh perhatian lebih bagi generasi muda, keinginan seluruh 
jajaran XL Axiata mengenai adanya regenerasi pemimpin yang lahir dari 
tanah Indonesia untuk level top management, yang berjalan seiringan juga 
dengan business core dan market target XL Axiata yang menyasar anak 
muda. Untuk itulah tagline “Persembahan XL Memajukan Indonesia” 
menjadi visi besar bagi XL untuk turut mengembangkan angkatan muda 
berprestasi dari Sabang sampai Merauke, dengan sebuah program besar 
bernama XL Future Leaders. 
2. Dalam proses eksekusinya, inovasi-inovasi yang dilakukan  oleh pejabat 
public relations beserta seluruh jajaran tim CSR terbilang berhasil. Ada 
banyak indikator yang menjadi tolak ukur keberhasilan program XL 





index yang dilakukan oleh pihak ketiga yang tidak memiliki sangkut paut 
apapun dengan perusahaan, data statistik yang menunjukkan kenaikan 
drastis jumlah pendaftar XL Future Leaders dari tahun pertama 
diluncurkan sampai pada tahun terkininya, dan PT. XL Axiata berhasil 
menyabet berbagai macam penghargaan dan piagam baik dari dalam 
negeri maupun dunia internasional. Tercatat program XL Future Leaders 
telah mendapat 4 penghargaan sebagai CSR terbaik. Pelaksanaan sebuah 
program baik skala kecil ataupun besar, pasti akan menemukan hambatan 
atau kendala. Dalam pelaksanaan program CSR PT. XL Axiata, kendala 
yang wajib digaris bawahi adalah kendala internal perusahaan, dan 
kendala eksternal yang datang dari luar perusahaan. Hambatan internal 
diantaranya hambatan operasional seperti ruangan dan sebagainya, dan 
juga komitmen yang masih kurang dari tim eksekutor program CSR XL 
Future Leaders, serta anggaran. Hambatan eksternal diantaranya masih 
sulitnya pengkoordinasian mengenai jadwal, lokasi, dan kontrak yang 
mengikat mahasiswa penerima beasiswa XL Future Leaders. Seiring 
berjalannya waktu dan semakin bertambah dewasanya program XL Future 
Leaders, setiap permasalahan yang timbul dari masing-masing angkatan 
(batch) bisa dijadikan pembelajaran untuk terus dilakukan perbaikan di 
batch berikutnya. 
B. Saran 
1. Penulis berharap keputusan PT. XL Axiata mengambil bidang edukasi 





sebagaimana yang sudah dijalankan selama 5 tahun belakangan ini. 
Penulis menyadari bahwa penelitian ini masih sangat sederhana dan jauh 
dari kata kesempurnaan, namun penulis berharap tulisan ini bisa menjadi 
referensi awal bagi siapapun yang mempunyai keinginan untuk melakukan 
penelitian terkait proses penyelenggaraan program CSR di Indonesia. 
2. Inovasi yang selama ini sudah dilakukan agar tetap dikembangkan, 
dipertahankan dan dijaga, demi kelancaran program XL Future Leaders di 
tahun-tahun mendatang. Penghambat dalam sebuah proses eksekusi 
program dapat terjadi dimana saja dan kapan saja. Hal yang menjadi 
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